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ABSTRACT 
 
This study aims to find the influences of customer satisfaction, customer 
trust and customer commitment to Positive Electronical Word of Mouth e-
commerce customers at IAIN Surakarta. Sampling in this study using purposive 
sampling technique with 128 respondents who all consist of the leading e-
commerce customers in Indonesia. The variables in this study consist of three 
variants, namely endogenous variable, exogenous variable, and intervening 
variable. 
Electronical Word of Mouth Positive has an endogenous variable role. 
Exogenous variable is customer satisfaction and customer trust. Then customer 
commitment acts as an intervening variable. Quantitative research method is the 
most fitting used in this study. The data analyst used is SEM with the help of IBM 
AMOS 21.0 Statistics application. 
The results show that customer satisfaction has a significant effect on 
customer trust and commitment, but not with their direct influences to e-wom 
positive. Trust has a significant effect on e-wom positive but insignificant with 
customer commitment. Customer commitment also significantly affects e-wom 
positively. And also customer commitment identified as intervening variable from 
customer satisfaction to e-wom positive which have significant influence. As for 
the path of trust, commitment, and e-wom positive is not significant. 
Keywords: Customer Satisfaction, Customer Confidence, Customer Commitment, 
Positive E-WOM. 
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ABSTRAK 
 
 Penelitian ini bertujuan untuk mencari pengaruh kepuasan pelanggan, 
kepercayaan pelanggan dan komitmen pelanggan terhadap Electronical Word of 
Mouth Positif pelanggan e-commerce di IAIN Surakarta. Pengambilan sampel 
dalam penelitian ini menggunakan teknik purposive sampling dengan responden 
sejumlah 128 yang semuanya terdiri dari pelanggan e-commerce terkemuka di 
Indonesia. Variabel dalam penelitian ini terdiri dari tiga varian, yaitu endogenous 
variable, exogenous variable, dan intervening variable. 
 Electronical Word of Mouth Positif memiliki peran sebagai endogenous 
variable. Exogenous variable adalah kepuasan pelanggan dan kepercayaan 
pelanggan. Lalu komitmen pelanggan berperan sebagai variabel intervening. 
Metode penelitian kuantitatif adalah yang paling tepat digunakan dalam penelitian 
ini. Analisisi data yang digunakan adalah SEM dengan bantuan aplikasi IBM 
Statistik AMOS 21.0. 
Hasil penelitian menunjukan bahwa kepuasan pelanggan berpengaruh 
signifikan terhadap kepercayaan dan komitmen pelanggan, tapi tidak dengan 
pengaruh langsungnya terhadap e-wom positif. Kepercayaan berpengaruh 
signifikan terhadap dengan e-wom positif tapi tidak  signifikan dengan komitmen 
pelanggan. Komitmen pelanggan juga berpengaruh secara signifikan terhadap e-
wom positif. Dan juga komitmen pelanggan teridentifikasi sebagai variabel 
intervening dari kepuasan pelanggan terhadap e-wom positif yang mempunyai 
pengaruh signifikan. Sedangkan untuk jalur kepercayaan, komitmen, dan e-wom 
positif tidak signifikan. 
Kata kunci :Kepuasan Pelanggan, Kepercayaan Pelanggan, Komitmen 
Pelanggan, E-WOM Positif. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1. Latar Belakang 
Menurut Alvin Toffler, kehidupan manusia dapat dibagi ke dalam tiga 
gelombang. Gelombang pertama adalah Era Agrikultur, dimana modal yang 
paling penting adalah tanah untuk pertanian. Di Indonesia, tidak diragukan lagi 
sangat kaya akan jenis modal ini. Kedua adalah Era Industri yang terjadi setelah 
Revolusi Industri di Inggris dan daratan Eropa lainnya. Jenis modal yang penting 
dalam era ini adalah mesin dan pabrik. Gelombang ketiga adalah Era Informasi, di 
mana pikiran, informasi, dan teknologi tinggi adalah jenis-jenis modal yang 
sangat penting bagi keberhasilan (Kotler & Kartajaya, 2010: 9).  
Gelombang Era Informasi sudah terjadi selama beberapa dekade terakhir, 
penetrasi teknologi internet dan perangkat telekomunikasi telah membuat 
perubahan yang signifikan dalam kehidupan sosial dan budaya masyarakat. 
International Telecommunication Union memprediksi jumlah pengguna internet 
tahun 2010 di seluruh dunia lebih dari 2,08 miliar orang. Fenomena ini muncul 
dalam pola yang sama di Indonesia. Nielsen Online (2014) menunjukkan bahwa 
ada 55 juta pengguna internet di Indonesia pada akhir 2013 dan tumbuh sebanyak 
2650% sejak tahun 2000 (Purnasari & Yuliando, 2015).  
Artinya, dari pertumbuhan pengguna internet di Indonesia tidaklah bisa 
dianggap kecil. Adanya migrasi cara mendapatkan informasi menuju internet 
harus disikapi secara bijak. Terutama bagi pemasar, ini menjadi peluang yang 
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sangat potensial untuk membuka pasar baru. Dan bagi yang tidak bisa beradaptasi 
akan tenggelam dalam perkembangan media informasi. 
Fenomena pertumbuhan pengguna internet di dunia dan di Indonesia 
diatas, menjadi indikator perubahan dari Era Industri ke Era Informasi. Pergeseran 
itu, setidaknya juga merubah konsep marketing. Konsep tentang marketing dapat 
dilihat sebagai konsep penyeimbang terhadap makroekonomi. Kapanpun 
lingkungan makroekonomi berubah. Begitu pula perilaku konsumen, sehingga 
terjadilah perubahan pada marketing (Kotler et al., 2010: 11). 
Selama 60 tahun terakhir, marketing telah berpindah dari product-centic 
menjadi consumer-centric. Sekarang kita melihat marketing bertransformasi 
sekali lagi sebagai respons terhadap kedinamisan yang baru pada lingkungan. Kita 
melihat perusahaan memperluas fokusnya dari produk ke konsumen ke isu-isu 
kehidupan manusia. Pada tahap ini perusahaan dituntut mengimbangi 
profitabilitas dengan tanggung jawab perusahaan (Kotler et al., 2010: 12). 
Keterjangkauan perangkat internet mobile dan paket layanan internet 
mobile yang ditawarkan oleh penyedia, menjadi pendukung meluasnya 
penggunaan internet sebagai sumber pencarian informasi. Lebih dari itu pengguna 
internet sudah mencapai tingkat yang lebih lanjut, yaitu lebih mengerucutnya ke 
aktivitas perniagaan, salah satunya e-commerce. 
E-commerce merujuk pada semua bentuk transaksi komersial yang 
menyangkut organisasi dan individu yang didasarkan pada pemrosesan dan 
transmisi data yang digitalisasikan, termasuk teks, suara, dan gambar. Aktivitas e-
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commerce di Indonesia terbanyak pada transaksi terkait fashion yaitu 
clothing/accessories/shoes (https://statistik.kominfo.go.id). 
Sedangkan pendapat berbeda di ungkapkan Peter dan Olson, Perdagangan 
Elektronik (e-commerce) Adalah proses di mana pembeli dan penjual melakukan 
pertukaran informasi, uang, dan barang melalui sarana elektronik, terutama di 
internet. Perdagangan elektronik memiliki banyak keuntungan bagi pemasar 
karena banyak informasi dan ragam produk yang bisa dikirimkan secara efisien 
langsung ke orang lain di seluruh dunia (Peter & Olson, 2014: 279). 
E-commerce didukung dengan percepatan pertumbuhan pengguna internet 
dan perkembangan teknologi yang mendukungnya. Tentu hal tersebut  menjadi 
gambaran betapa mudahnya sekarang ini melakukan perniagaan. Tidak terbatas 
jarak, apalagi menguras waktu yang sia-sia. Dari kemudahan-kemudahan ini 
orang-orang mulai menyarankan orang terdekat yang ada di sekitarnya untuk 
berbelanja online. Mulai dari pakaian, makanan, transporasi, atau apa saja yang 
bisa ditawarkan. Kegiatan komunikasi dari mulut ke mulut konsumen ini di 
dukung dengan perkembangan internet. Dan di dalamnya hal yang paling mudah 
sebagai tempat berkomunikasi adalah media sosial. 
Data dari Asosiasi Penyelenggara Jasa Internet Indonesia (APJII), 
pengguna internet di Indonesia tercatat pada tahun 2016 mencapai 132,7 juta 
orang di Indonesia. Sedangkan dari jumlah tersebut 132,3 juta aktif mengunjungi 
media sosial. media sosial yang sering dikunjungi saya sajikan dalam bentuk 
grafik. 
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Gambar 1.1. 
Media sosial yang paling banyak dikunjungi di Indonesia 
 
      Sumber:  Hasi Survei APJII/ Oktober/ 2016, ― Perilaku Pengguna Internet 
Indonesia - Media Sosial Paling Banyak Dikunjungi di Indonesia‖ 
Media sosial sebagai sarana komunikasi dari mulut ke mulut antar 
konsumen e-commerce mempunyai pengunjung yang sangat besar. Terutama 
facebook dengan jumlah pengunjung pada tahun 2016 sebesar 71.600.000 
kunjungan. Kedua paling banyak dikunjungi adalah instagram, yaitu dengan 
pengunjung 19.900.000. yang ketiga adalah youtube dengan jumlah kunjungan 
mencapai 14.500.000. dan sisanya menjadi pengunjung media sosial lain. Total 
pengunjung aktif media sosial di Indonesia adalah 132,3 juta pengunjung. 
Pemasar yang jeli di beberapa tahun terakhir segera memanfaatkan potensi 
besar dari promosi yang efektif melalui media sosial. Karena hampir sebagian 
besar pengguna internet di Indonesia menggunakan media sosial. Betapa 
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mudahnya para pemasar jika dapat memanfaatkan media sosial. Bahkan ada hal-
hal yang tidak dapat dilakukan oleh pemasaran tradisional. 
Manajer pemasaran memang harus dituntut untuk menyadari fenomena 
sosial ini dan segera membangun sebuah gerakan yang efektif terhadap pelanggan 
mereka, sejak ada banyak bukti bahwa pemasar dapat memperoleh peningkatan 
penjualan dari pelanggan mereka di era ini melalui komunikasi dari mulut ke 
mulut (WOM) (Chevalier & Mayzlin, 2006). 
Memanfaatkan promosi sudah sepatutnya tidak selalu dari dalam 
perusahaan. Karena bisa saja calon pembeli lebih mempercayai seorang kerabat 
yang pernah memiliki pengalaman membeli barang tersebut. Maka dari itu 
manajer pemasar dituntut dapat menciptakan citra positif produk, terutama pasca 
pembelian. Hal itu secara logika dapat menumbuhkan rekomendasi antar pembeli 
yang positif (WOM positif). 
WOM positif 14% lebih berpengaruh daripada WOM negatif. Dengan 
mempertimbangkan kontribusi besar WOM untuk pemasaran dan penjualan, 
penting untuk mengeksplorasi motivasi pengirim WOM untuk meminta pendapat 
positif dan rekomendasi dalam komunitas virtual (Vázquez et al., 2013). 
Tabel 1.1 
Top Brand Index Situs Jual Beli Online Indonesia Tahum 2015-2015 Fase 2 
No. Situs jual beli online 2015 (%) 2016 (%) 
1. Olx 21,6 44,5 
2. Tokopedia 1,2 12,1 
3. Bukalapak 0,7 11,8 
4. Kaskus 0,9 0,8 
Sumber  : Hasil Survey Top Brand Award/2015-2016, ―Top Brand Situs 
Jual Beli Online Fase 2 Tahun 2015-2016‖ 
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 Olx menjadi situs jual beli terpopuler dan mengalami kenaikan yang 
signifikan. Ditahun 2016 top brand indexnya mencapai 21,6 persen. Tokopedia 
berada pada titik 1,2 persen, disusul bukalapak dan kaskus masing-masing dengan 
nilai 0,7 persen dan 0,9 persen. Pada tahun 2016 Olx naik drastis mencapai 44,5 
persen. Begitu juga dengan Tokopedia dan Bukalapak juga. Tokopedia di titik 
12,1 persen, dan Bukalapak pada titik 11,8 persen. Namun Kaskus tidak 
demikian, tahun 2016 mengalami penurunan pada titik 0,8 persen. 
 Pengunjung online shop mencapai puluhan juta, atau pengguna media 
sosial yang jumlahnya tidak bisa dibilang sedikit. Justru Kaskus sebagai salah satu 
situs yang menyediakan forum untuk jual beli justru mengalami penurunan Top 
Brand Index. Memang Kaskus bukan situs khusus yang bergerak pada bidang e-
commerce, tetapi yang jelas ada sebuah permasalahan yang melatarbelakanginya. 
Kualitas hubungan pelanggan menurut (Tsao & Hsieh, 2012) dapat diukur 
dengan tiga variabel. Yang pertama adalah kepuasan pelanggan,Pelanggan online 
shop dapat pindah pasca pembelian jika mengalami ketidakpuasan. Jadi pelayanan 
pasca pembelian harus diperhitungkan. Kedua adalah kepercayaan pelanggan. 
Pelanggan pasca pembelian yang mengalami kepuasan pada tahap yang lebih 
lanjut akan melakukan pemebelian ulang sampai beberapa kali. Dan hal itu adalah 
hal yang baik karena berarti pelanggan menaruh kepercayaan yang tinggi pada 
sebuah online shop.  
 Tidak berhenti saja pada puas dan percaya pada pelayanan dan produk dari 
online shop. Para pelanggan akan merasa mempunyai sebuah relasi dengan 
penyedia online shop langganannya. Dan itulah yang disebut komitmen 
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pelanggan, Menurut Ellena (2011: 24) komitmen adalah suatu hubungan yang 
berharga yang perlu dipertahankan terus, dimana kedua belah pihak bersedia 
bekerja sama untuk mempertahankan hubungan tersebut.  
 Electronical word of mouth positive sebagai variabel dependen pada 
penelitian ini. Hal ini sangat menarik karena sekarang promosi antar konsumen 
tidak hanya terjadi secara fisik di dunia nyata. Rata-rata manusia saat ini 
menggunakan ponsel pintar dan mempunyai media sosial. Mereka suka berbagi 
dengan kerabatnya tentang apa yang mereka beli. Bisa saja positif atau negatif. E-
wom positif  inilah yang semestinya dikejar para penyedia online shop, karena 
efek dari hal tersebut dapat menarik pelanggan baru yang potensial secara sangat-
sangat efektif. 
Arndt (1967) mendefinisikan word of mouth (WOM) sebagai komunikasi 
oral orang ke orang antara penerima informasi. Sedangkan Kotler dan Keller 
(2009: 256) mengartikan electronical word of mouth sebagai bentuk lain dari wom 
atau berita dari klik mouse ke klik berikutnya (word of mouse) yang mendorong 
konsumen menceritakan produk dan jasa yang dikembangkan perusahaan atau 
informasi audio, video dan tertulis kepada orang lain secara online. 
Telah banyak penulis yang meneliti tentang mengapa perilaku seseorang 
yang menyarankan teman media sosialnya tentang suatu merek hanya karena 
hubungan konsumen dengan merek (Park et al., 2017). Namun studi yang 
berfokus pada kualitas hubungan pelanggan dalam mempengaruhi komunikasi 
antar pelanggan secara positif (e-WOM), itu jarang dilakukan.  
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Sebuah penelitian yang menarik yang membahas tentang hubungan 
kualitas hubungan pelanggan, kepuasan, kepercayaan, komitmen, dan e-wom 
positive. Penelitian yang berjudul “How Relationship Quality on Customer 
Commitment Influences Positive e-WOM” karangan Hasty Purnasari dan Henry 
Yuliando pada tahun 2015. 
Dengan Demikian saya tertarik untuk menyusun sebuah skripsi dengan 
judul, ―Pengaruh Kualitas Hubungan Pelanggan terhadap E-Wom 
(Electronical Word Of Mouth) Positif dengan Komitmen Pelanggan sebagai 
Variabel Mediasi.” 
1.2. Identifikasi Masalah 
Identifikasi masalah yang didapat dari latar belakang penelitian ini, yaitu 
pertumbuhan pengguna internet dan perkembangan transaksi e-commerce di 
Indonesia yang sangat besar. Dan fenomena komunikasi antar pelanggan yang 
sekarang di dukung dengan media sosial yang semakin mudah menghubungkan 
orang. Ditunjukan dengan pekembangan pengguna media sosial di Indonesia. 
1.3. Batasan Masalah 
Dengan tujuan mengerucutkan pembahasan, maka peneliti membatasai 
fokus pada Kualitas Hubungan Pelanggan (Kepuasan dan Kepercayaan 
Pelanggan) dan Komitmen Pelanggan dalam pengaruhnya terhadap Komunikasi 
dari mulut ke mulut secara positif di antara pelanggan. 
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1.4. Rumusan Masalah 
1. Apakah Kepuasan Pelanggan berpengaruh terhadap Kepercayaan Pelanggan 
E-Commerce di IAIN Surakarta? 
2. Apakah Kepercayaan Pelanggan berpengaruh terhadap Komitmen Pelanggan 
E-Commerce di IAIN Surakarta? 
3. Apakah Kepuasan Pelanggan berpengaruh terhadap Komitmen Pelanggan E-
Commerce di IAIN Surakarta? 
4. Apakah Kepuasan pelanggan berpengaruh terhadap komunikasi e-wom 
positif E-Commerce di IAIN Surakarta? 
5. Apakah kepercayaan pelanggan berpengaruh terhadap komunikasi e-WOM 
positif E-Commerce di IAIN Surakarta? 
6. Apakah Komitmen pelanggan memiliki efek mediasi antara Kepuasan dan 
Kepercayaan Pelanggan dengan Komunikasi e-WOM positif E-Commerce di 
IAIN Surakarta? 
1.5. Tujuan Penulisan 
Sesuai dengan permasalahan yang diajukan dalam penelitian, maka tujuan 
dari penelitian ini adalah untuk : 
1. Untuk mengetahui pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Kepercayaan 
Pelanggan E-Commerce di IAIN Surakarta. 
2. Untuk mengetahui pengaruh Kepercayaan Pelanggan terhadap Komitmen 
Pelanggan E-Commerce di IAIN Surakarta. 
3. Untuk mengetahui pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Komitmen 
Pelanggan E-Commerce di IAIN Surakarta. 
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4. Untuk mengetahui pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap komunikasi e-
WOM positif E-Commerce di IAIN Surakarta. 
5. Untuk mengetahui pengaruh Kepercayaan Pelanggan terhadap Komunikasi e-
WOM positif E-Commerce di IAIN Surakarta. 
6. Untuk mengetahui pengaruh efek mediasi Komitmen pelanggan terhadap 
Kepuasan dan Kepercayaan Pelanggan dengan Komunikasi e-WOM positif 
E-Commerce di IAIN Surakarta. 
1.6. Manfaat Penelitian 
1. Bagi peneliti 
Dengan penelitian terkait kepuasan, kepercayaan, dan komitmen pelanggan 
yang berhubungan dengan pembentukan komunikasi dari mulut ke mulut yang 
positif. Maka peneliti mengharapkan manfaat berupa sarana untuk 
mengaplikasikan teori yang telah diterima. Selain itu, melalui penelitian ini 
diharapkan dapat menambah pengetahuan peneliti terkait manajemen pemasaran 
pada sektor e-commerce. 
2. Bagi Akademisi 
Diharapkan penelitian dapat menjadi bahan referensi bagi penelitian 
selanjutnya dan diharapkan mampu memperbaiki kelemahan dalam penelitian ini. 
3. Bagi Praktisi 
Menambah penjelasan penelitian atau teori yang membahas hubungan antara 
kepuasan, kepercayaan, dan komitmen pelanggan dengan pembentukan 
komunikasi e-wom yang positif. Dengan hasil yang ada, diharapkan sebagai 
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pertimbangan bagi pemasar dalam pengambilan keputusan sehingga akan 
memudahkan dalam kebijakan strategis perusahaan. 
1.7. Jadwal Penelitian  
Terlampir. 
1.8. Sistematika Penulisan Skripsi 
BAB I PENDAHULUAN 
Bab ini berisi tentang latar belakang masalah, identifikasi masalah, batasan 
masalah, rumusan masalah, tujuan penulisan, manfaat penelitian, jadwal 
penelitian, dan sistematika penulisan skripsi. 
BAB 2 LANDASAN TEORI 
 Bab ini berisi kajian teori, hasil penelitian yang relevan, kerangka berfikir 
dan hipotesis. Teori tentang e-commerce, kualitas hubungan pelanggan  kepuasan, 
kepercayaan dan komitmen pelanggan beserta, e-wom yang positif. 
BAB 3 METODE PENELITIAN 
 Bab ini penulis mengemukakan tentang waktu dan wilayah penelitian, 
jenis penelitian, populasi, sampel, dan teknik pengambilan sampel, data dan 
sumber data, teknik pengambilan data, variabel penelitian, definisi operasional 
variabel, dan teknik analisis data. 
BAB 4 ANALISIS DAN PEMBAHASAN 
Dalam bab ini berisi tentang gambaran umum pennelitian, pengujian dan 
hasil analisis data, pembahasan hasil analisis (pembuktian hasil hipotesis). 
BAB 5 PENUTUP 
 Berisi tentang kesimpulan, keterbatasan penelitian, dan saran. 
12 
 
BAB II 
LANDASAN TEORI 
 
2.1. Kajian Teori 
2.1.1. E-Commerce 
Keterjangkauan perangkat internet mobile dan paket layanan internet 
mobile yang ditawarkan oleh penyedia, menjadi pendukung meluasnya 
penggunaan internet sebagai sumber pencarian informasi. Lebih dari itu pengguna 
internet sudah mencapai tingkat yang lebih lanjut, yaitu lebih mengerucutnya ke 
aktivitas perniagaan, salah satunya e-commerce. 
Electronic commerce atau sering disingkat dengan e-commerce adalah 
kegiatan-kegiatan bisnis yang menyangkut konsumen, manufaktur, services 
providers dan pedagang-pedagang dengan menggunakan jaringan-jaringan 
komputer yaitu internet (Barkatullah & Prasetyo, 2006: 10). Penggunaan sarana 
internet merupakan suatu kemjuan teknologi yang dikatakan dapat menunjang 
secara keseluruhan spektrum kegiatan komersial. 
Hal ini disebabkan karena internet menawarkan kemudahan mendapat 
informasi yang tidak bisa didapat dari manapun. Maka para usahawan 
memanfaatkan peluang ini dengan sangat kreatif, yaitu dengan berbelanja atau 
melakukan transaksi di dunia maya dengan berbelanja di internet (e-commerce). 
Istilah e-commerce yang didefinisikan oleh Ding (1999:25) kurang lebih 
merupakan suatu transaksi komersial yang dilakukan antara penjual dan pembeli 
atau dengan pihak lain dalam hubungan perjanjian yang sama untuk mengirimkan 
sejumlah barang, pelayanan, atau perjanjian hak. Transaksi komersial ini terdapat 
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di dalam media elektronik yang secara fisik tidak memerlukan pertemuan 
pertemuan para pihak dan keberadaan media ini dalam public network atas sistem 
yang berlawanan dengan private network. 
Ruang lingkup E-Commerce menurut Atmojo (2002: 6) : 
1. Bisnis ke bisnis (business to business)  
Merupakan sistem komunikasi bisnis antar pelaku bisnis atau dengan kata 
lain transaksi secara elektronik antar perusahaan yang dilakukan secara rutin 
dalam kapasitas atau volume produk yang besar. Aktivitas e-commerce dalam 
ruang lingkup ini ditujukan untuk menunjang kegiatan para pelakun bisnis itu 
sendiri. 
Karakteristik umum segmentasi bisnis ke bisnis antara lain trading partnes 
yang sudah menjalin hubungan yang lama dan saling mengetahui, pertukaran 
berulang dan telah disepakati, salah satu pihak tidak harus menunggu yang lain 
mengirimkan data, dan model yang digunakan adalah peer to peer.  
2. Bisnis ke konsumen (business to consumers),  
Merupakan suatu transaksi bisnis secara elektronik yang dilakukan pelaku 
usaha dan pihak konsumen untuk memenuhi suatu kebutuhan tertentu dan pada 
saat tertentu. 
Transaksi bisnis ini produk yang diperjualbelikan mulai produk barang 
dan jasa baik dalam bentuk berwujud maupun dalam bentuk elektronik atau 
digital yang telah siap untuk digunakan atau dikonsumsi. 
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Karakteristik umum segmentasi bisnis ke konsumen adalah terbuka untuk 
umum, servis bersifat umum, servis berdasarkan permintaan, dan sering dilakukan 
pendekatan client server.  
3. Konsumen ke konsumen (consumer to consumer), 
Merupakan transaksi bisnis secara elektronik yang dilakukan 
antarkonsumen untuk memenuhi suatu kebutuhan tertentu dan pada saat tertentu 
pula. Segmentasi konsumen ke konsumen ini sifatnya lebih khusus karena 
transaksi dilakukan oleh konsumen ke konsumen yang memerlukan transaksi. 
 
2.1.2. Kualitas Hubungan Pelanggan 
Menurut Buttle (2007: 19) relationship adalah serangkaian episode yang 
terjadi antara dua belah pihak dalam rentang waktu tertentu dimana masing-
masing episode terdiri atas serangkaian interaksi yang berkelanjutan dalam 
perusahaan. Sedangkan kualitas (quality) menurut Kotler dan Keller (2009: 144), 
merupakan kunci untuk menciptakan nilai terhadap pelanggan.  
Relationship Quality menurut Huang (2012) adalah serangkaian episode 
interaksi perusahaan yang terjadi antara dua belah pihak dengan konsumen dalam 
rentang waktu tertentu untuk menjalin hubungan dengan kualitas yang mencapai 
satu tujuan bersama 
Kualitas hubungan yang tinggi berarti bahwa pelanggan secara konsisten 
puas dengan kinerja disediakan oleh perusahaan-perusahaan dalam pengalaman 
konsumsi masa lalu . 
Maksimalisasi nilai pelanggan berarti membangun hubungan pelanggan 
jangka panjang. Dulu, produsen menyesuaikan tawaran mereka dengan masing-
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masing pelanggan. Revolusi industri mengantar masuk ke era produksi masal. 
Untuk memaksimalkan skala ekonomi, perusahaan membuat barang-barang 
standar sebelum pesanan dan membiarkan individu-individu mencocokan 
seleranya dengan apa yang tersedia. Pemasaran beralih dari barang yang dibuat 
setelah dipesan menjadi barang yang dibuat untuk persediaan (Kotler & Keller, 
2019: 187). 
 Sudah dapat dipastikan bahwa ada peralihan dari tipe pemasaran yang 
penuh dengan ketidakpastian atau spekulasi, menuju pemasaran yang tepat 
sasaran dan tidak melakukan pemborosan. Ekonomi dewasa ini didukung oleh 
bisnis informasi, siapa yang paling cepat mendapat informasi dan 
memanfaatkannya akan menjadi pemenang pasar. 
 Ketika perusahaan semakin cakap mengumpulkan informasi tentang 
pelanggan individual dan mitra bisnis (pemasok, distributor, pengecer), ketika 
pabrik mereka dirancang lebih luwes, mereka telah meningkatkan kemampuan 
mereka untuk mengindividualisasi tawaran pasar, pesan dan media. Kostumisasi 
massal merupakan kemampuan perusahaan untuk memenuhi setiap tuntutan 
pelanggan-mempersiapkan produk, layanan, program, dan komunikasi yang 
dirancang secara individual berbasis massal (Lanning, 1998). 
 Adanya manajemen relasional pelanggan dapat memberikan keuntungan 
berupa terjaganya hubungan dengan pelanggan dalam waktu yang relatif lama. 
Selain itu pelanggan yang semakin berkomitmen dengan produk akan 
merekomendasikan kepada teman dan kerabat. Jadi penting menjaga hubungan 
dengan pelanggan dengan memanfaatkan manajmen relasional pelanggan. 
16 
 
 Beberapa landasan untuk manajemen hubungan pelanggan terdapat dalam 
rangkaian buku karangan Peppers dan Rogers (2001). Kerangka kerja empat 
langkah untuk pemasaran satu lawan satu sebagai berikut. 
1. Identifikasilah calon dan pelanggan anda. Jangan mengejar setiap orang. 
Bangunkan, pertahankan, dan galilah basis data pelanggan yang kaya dengan 
informasi yang berasal dari semua saluran dan titik sentuh pelanggan. 
2. Bedakan pelanggan berdasarkan kebutuhan dan nilai mereka bagi perusahaan 
anda. 
3. Berinteraksilah dengan masing-masing pelanggan untuk memperbaiki 
pembelajaran Anda tentang kebutuhan mereka masing-masing dan untuk 
membuat relasi yang lebih kuat. 
4. Sesuaikan produk, layanan, dan pesan dengan kebutuhan masing-masing 
pelanggan. 
5. Mengurangi tingkat penyebrangan pelanggan ke perusahaan lain. 
6. Meningkatkan lamanya relasional pelanggan. 
7. Meninggikan potensi pertumbuhan masing-masing pelanggan melalui 
―pangsa dompet,‖ penjualan silang, dan penjualan kelas produk di atasnya. 
8. Membuat pelanggan berlaba rendah menjadi lebih mampu menghasilkan laba 
atau memutuskan hubungan kerja dengan mereka. 
9. Memfokuskan usaha yang tidak seimbang pada pelanggan yang bernilai 
tinggi. 
Dalam penelitian Tsao dan Hsieh (2012) yang berjudul ―Exploring how 
relationship quality influences positive eWOM: the importance of customer 
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commitment‖ menyebutkan di mana kualitas hubungan ditimbukan atau terjadi 
atas tiga poin penting, yaitu kepuasan pelanggan, kepercayaan pelanggan, dan 
komitmen pelanggan. Maka dari itu variabel yang mempengaruhi e-wom positif  
yang akan dibahas adalah ketiga poin penting tersebut. 
 
2.1.3. Kepuasan Pelanggan 
 Konsumen pada umumnya dihadapkan pada berbagai produk yang dapat 
memenuhi kebutuhan. Bagaimana cara mereka memilih produk berdasarkan 
banyak pilihan produk tersebut? Konsumen akan memilih berdasarkan persepsi 
mereka tentang nilai produk. 
 Kepuasan konsumen ditentukan oleh kinerja manfaat produk dalam 
hubungannya dengan nilai yang memenuhi harapan konsumen. Jika kinerja 
produk kurang memenuhi harapan konsumen akan menyebabkan kekecewaan. 
Namun apabila kinerja produk melebihi harapan konsumen akan menjadikan 
konsumen merasa senang. Konsumen yang merasa senang akan melakukan 
pembelian ulang, dan menginformasikan kepada orang lain. Perusahaan yang 
cerdas memberi janji tentang produk mereka, setelahnya memberikan konsumen 
yang lebih daripada yang mereka janjikan (Machfoedz, 2005: 4). 
Apakah pembeli akan merasa puas setelah melakukan pembelian, 
tergantung pada kinerja tawaran dalam pemenuhan harapan pembeli. Secara 
umum, kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang muncul 
setelah membandingkan kinerja (hasil) produk yang dipikirkan terhadap kinerja 
(atau hasil) yang diharapkan. Jika kinerja dibawah harapan, pelanggan tidak puas. 
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Jika kerja memenuhi harapan, pelanggan puas. Jika kerja melebihi harapan, 
pelanggan amat puas atau senang (Fournier & Mick, 1999: 5-23). 
Penting untuk memikirkan kepuasan pelanggan, apalagi membentuk 
perilaku pasca pembelian. Kekecewaan pelanggan akan kualitas produk dapat 
menyebabkan mereka tidak akan membelinya lagi. Tapi kerusakan citra produklah 
yang menjadi masalah terbesarnya. Hal itu dapat menghilangkan calon-calon 
pembeli baru yang potensial. Mengingat calon pembeli akan lebih mendengarkan 
pengalaman orang yang sudah pernah membeli produk tersebut. 
Juga, perusahaan memiliki banyak pihak yang berkepentingan, termasuk 
karyawan, penyalur, pemasok, dan pemegang saham. Mengeluarkan biaya yang 
lebih banyak untuk meningkatkan kepuasan pelanggan mungkin mengalihkan 
dana dari meningkatkan kepuasan ―mitra‖ yang lain. Akhirnya, perusahaan harus 
beroprasi berdasarkan filosofi bahwa ia mencoba untuk menyerahkan satu tingkat 
kepuasan tinggi dengan tunduk pada penyerahan tingkat kepuasan yang dapat 
diterima kepada pemercaya lain, dengan adanya sumber daya totalnya (Kotler & 
Keller, 2019: 177). 
Harapan Pelanggan merujuk pada bagaimana para pembeli membentuk 
ekspektasi mereka? Dengan memperhatikan pengalaman pembelian mereka 
sebelumnya, nasihat teman dan kolega, dan janji serta informasi dari pemasar dan 
pesaingnya. Jika para pemasar meningkatkan harapan terlalu tinggi, para pembeli 
cenderung akan kecewa. Sebaliknya, jika perusahaan menetapkan harapan terlalu 
rendah, maka para pembeli tidak akan tertarik (Boulding et al., 1999: 463-684).  
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Mengukur Kepuasan secara teratur adalah langkah yang bijaksana, karena 
kunci mempertahankan pelanggan adalah kepuasan. Pelanggan yang sangat puas 
lebih lama setia, membeli lebih banyak ketika perusahaan memperkenalkan 
produk baru dan meningkatkan produksi yang ada, membicarakan hal-hal yang 
menyenangkan tentang perusahaan dan produknya.  
Andaikan kepuasan pelanggan diberi tingkatan skala satu sampai lima, 
pada level kepuasan yang sangat rendah (level satu), para pelanggan cenderung 
menjauhi perusahaan dan menyebar berita-berita jelek tentang perusahaan 
tersebut. Pada level dua sampai empat, pelanggan agak puas, akan tetapi  masih 
mudah untuk beralih produk jika ada tawaran yang lebih baik muncul. Pada level 
lima cenderung pelanggan membeli ulang dan menyebar cerita yang baik tentang 
perusahaan. Kepuasan atau rasa senang yang tinggi menciptakan ikatan emosi 
yang kuat terhadap merek/perusahaan, tidak sekedar kelebih-sukaan tradisional 
(Jones & Sasser, 1995: 88-99). 
Sejumlah metode diadakan untuk mengukur kepuasan pelanggan. Survei 
berkala dapat menelusuri kepuasan pelanggan secara langsung. Para responden 
juga dapat diberi pertanyaan tambahan untuk mengukur maksud pembelian ulang 
dan kemungkinan atau keinginan untuk merekomendasikan perusahaan dan merek 
kepada orang lain (Lien & Cao, 2014: 58). 
Setidaknya hal tersebut sedikit demi sedikit memberikan penjelasan 
tentang tingkat kepuasan konsumen. Mulai dari perilaku pembelian ulang yang 
akan mereka lakukan dan setelah itu merekomendasikan produk kepada kerabat 
dan teman-temannya. 
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Untuk survei kepuasan pelanggan, penting bahwa perusahaan mengajukan 
pertanyaan yang tepat. Barangkali hanya satu pertanyaan yang sesungguhnya 
terjadi, ―apakah Anda merekomendasikan produk atau jasa ini kepada seorang 
teman?‖ memberi rekomendasi kepada seorang teman merupakan akibat dari 
seberapa baik pelanggan diperlakukan karyawan lini depan, yang pada gilirannya 
ditentukan oleh semua bidang fungsional yang menyumbang kepada pengalaman 
seorang pelanggan (Reichneld, 2003: 46-54). 
Selain melacak harapan dan kepuasan nilai pelanggan, perusahaan juga 
harus memantau kinerja pesaing mereka. Bagi perusahaan yang berfokus pada 
pelanggan, kepuasan adalah sasaran sekaligus alat pemasaran. Dewasa ini 
perusahaan perlu secara khusus memerhatikan tingkat kepuasan pelanggan, 
karena internet menyediakan alat bagi konsumen untuk menyebarkan cerita 
buruk-dan juga baik- kepada orang lain di dunia. 
 
2.1.4. Kepercayaan Pelanggan 
Pembeli yang telah mempunyai pengalaman membeli suatu produk, akan 
menyimpulkan kepuasan berdasarkan tingkat kinerja dan pelayanan yang 
diberikan perusahaan. Di tingkat yang lebih lanjut, pembeli yang mendapat  
pengalaman yang baik akan tumbuh kepercayaan terhadap produk. Kepercayaan 
inilah yang dapat mengunci pembeli menjadi pelanggan yang setia. 
Menurut Suwarman (2003), kepercayaan adalah kekuatan bahwa suatu 
produk memiliki atribut tertentu. Kepercayaan itu sering disebut perkaitan objek-
atribut, yaitu kepercayaan konsumen tentang kemungkinan adanya hubungan 
antara sebuah objek dengan atributnya yang relevan.  
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Sementara Mowen dan Minor (2002: 312) mendefinisikan kepercayaan 
konsumen sebagai semua pengetahuan yang dimiliki konsumen, dan semua 
kesimpulan yang dibuat oleh konsumen tentang objek, atribut dan manfaatnya. 
Objek dapat berupa produk, orang, perusahaan yang padanya memiliki 
kepercayaan dan sikap. 
 Dari kedua definisi tersebut dapat disimpulkan bahwa kepercayaan 
konsumen adalah kekuatan pengetahuan yang dimiliki oleh konsumen dan semua 
kesimpulan yang dibuat konsumen bahwa produk mempunyai objek, aribut, dan 
manfaat. 
Banyak faktor memengaruhi kepercayaan yang akan diaktifkan dalam 
suatu situasi dan menjadi faktor yang menentukan dari sikap terhadap suatu objek. 
Mereka mencakup stimulus penting dalam lingkungan sekitar, peristiwa terkini, 
suasana hati konsumen dan kondisi emosional, nilai dan tujuan konsumen yang 
diaktifkan pada situasi tersebut. (Dodds et al., 2014: 307-19) 
 Para manajer harus menyadari bahwa kepercayaan konsumen terhadap 
objek, atribut, dan manfaat menunjukan persepsi konsumen, dan karena itu, 
umumnya kepercayaan seorang konsumen berbeda dengan konsumen lainnya. 
Mereka juga harus mengingat bahwa keperecayaan mereka sendiri terhadap 
sebuah merek tertentu sangat berbeda dari pasar target. Kepercayaan yang kita 
katakan mewakili asosiasi yang konsumen bentuk melalui objek, atribut, dan 
manfaat didasarkan atas proses pebelajaran kognitif. Seseorang membetuk tiga 
jenis kepercayaan (Sangadji & Sopiah, 2013: 202), antara lain 
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1. Kepercayaan objek-atribut (object-attribute belief) 
Pengetahuan bahwa sebuah objek memiliki atribut khusus disebut 
kepercayaan objek-atribut. Kepercayaan objek-atribut menghububgkan objek, 
seperti seseorang, barang, atau jasa denga atribut. Jadi, kepercayaan bahwa 
sebuah kendaraan roda empat dikendarai di jalan pedesaan merupakan 
kepercayaan objek-atribut. Melalui kepercayaan objek-atribut, konsumen 
menyatakan apa yang mereka ketahui tentang sesuatu dalam variasi atributnya. 
2. Kepercaan Atribut-manfaat 
Kepercayaan ini merupakan persepsi konsumen tentang seberapa jauh sebuah 
atribut tertentu menghasilkan atau memberikan manfaat tertentu. Seseorang 
mencari produk atau jasa yang akan menyelesaikan masalah-masalah dan 
memenuhi kebutuhan mereka, atau dengan kata lain, memiliki atribut yang dapat 
memberikan manfaat yang dikenal. 
3. Kepercayaan objek-manfaat 
Kepercayaan objek-manfaat merupakan persepsi konsumen tentang 
seberapa jauh produk, jasa, atau orang akan memberikan manfaat tertentu 
(Mowen dan Minor, 2002: 313). 
Kepercayaan yang dipunyai konsumen terhadap merek, korporasi, dan 
objek lainnya dalam lingkungan konsumen memiliki beberapa implikasi 
manajerial yang penting. Pertama manajer perlu menyadari bahwa kepercayaan 
konsumen terhadap atribut produk mungkin tidak sesuai dengan kenyataan. Selain 
itu manajer harus menyadari bahwa strategi pemosisian, diferensiasi, dan 
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segmentasi dapat didasarkan atas atribut sebuah merek. Studi tentang atribut dan 
manfaatnya diterapkan juga pada strategi segmentasi.  
Mowen dan Minor (2002: 314) berpendapat bahwa Pengaruh Halo terjadi 
apabila konsumen mengasumsikan bahwa karena sebuah produk baik atau buruk 
berdasarkan satu karakteristik produk, maka hal itu juga baik atau buruk 
berdasarkan karakteristik produk lainnya. 
Dalam pasar bisnis terdapat banyak kelompok konsumen yang mencari 
manfaat produk secara spesifik. Setiap kelompok ini dapat menjadi segmen yang 
penting bagi perusahaan untuk menargetkannya melalui segmentasi manfaat. 
Segmentasi manfaat meliputi pembagian pasar menjadi kelompok-kelompok 
konsumen yang secara relatif homogen berdasarkan manfaat serupa yang dicari.  
Analisis atribut dan manfaat juga dapat memengaruhi strategi promosi. 
Segmen konsumen yang berbeda memiliki pengetahuan yang bervariasi tentang 
antribut dan manfaat produk. Dengan demikian para manajer harus berhati-hati 
ketika menentukan keahlian dari pasar target sebelum mereka memutuskan 
apakah akan mengiklankan sebuah merek dengan menyajikan informasi atribut, 
informasi manfaat, atau kombinasi dari keduanya. 
 
2.1.5. Komitmen Pelanggan 
Komitmen menjadi titik penting dalam perkembangan pelanggan suatu 
produk. Di fase ini pelanggan akan lebih menjaga kelangsungan hubungannya 
dengan perusahaan penyedia produk. Maka perusahaan-perusahaan berlomba-
lomba menciptakan komitmen pelanggan yang baik dibanding mencari pembeli 
baru yang banyak. Inilah tipe pemasaran modern. 
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Komitmen juga menjadi faktor penting yang mempengaruhi keberhasilan 
relationship marketing (Abosag & Lee, 2013). Komitmen dapat didefinisikan 
sebagai keinginan abadi untuk memelihara nilai keberlangsunan hubungan 
(Garbarino dan Johnson,1999). Komitmen juga didefinisikan sebagai perjanjiaan 
yang eksplisit maupun implisit dari hubungan yang continue antara partner yang 
saling bertukaran.  
Menurut Ellena (2011:24) komitmen adalah suatu hubungan yang 
berharga yang perlu dipertahankan terus, dimana masing-masing pihak bersedia 
bekerjasama untuk mempertahankan hubungan ini. Komitmen pelanggan dapat 
diartikan sebagai keinginan pelanggan yang berlangsung dalam waktu yang lama 
untuk mempertahankan hubungan yang bernilai atau menguntungkan dengan 
pihak perusahaan. 
Dari ke dua definisi di atas dapat disimpulkan bahwa komitmen 
merupakan suatu keyakinan dalam diri sendiri yang dipegang dalam suatu 
hubungan antara kedua belah pihak yang bersama-sama bekerja untuk 
mempertahankan hubungan tersebut.  
Komponen dalam Komitmen 
Menurut Bansal et al. (2004) tiga komponen komitmen ialah sebagai 
berikut: 
1. Affective Commitment. Mengacu pada keinginan akan suatu perusahaan. 
2. Continuance Commitment. Mengacu pada biaya dengan dasar dimana 
seorang karyawan harus memilih tinggal pada suatu perusahaan.  
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3. Normative Commitment. Mengacu pada suatu kewajiban akan suatu 
perusahaan. 
Komitmen dapat dikonseptualisasikan sebagai suatu kekuatan yang 
mengikat seseorang untuk terus membeli layanan dengan tidak beralih ke 
penyedia layanan lain. Dengan kata lain, komitmen merupakan suatu kekuatan 
yang memiliki pengaruh untuk mengikat seseorang agar tetap loyal pada suatu 
perusahaan. 
 
2.1.6. Positive Electronical Word of Mouth (E-WOM) 
Aspek kunci jaringan sosial adalah berita dari mulut ke mulut (word of 
mouth) serta jumlah dan sifat percakapan dan komunikasi antara berbagai pihak. 
Konsumen membicarakan lusinan merek setiap hari. Meskipun banyak produk 
adalah produk media dan hiburan seperti film, acara TV, dan publikasi, produk 
makanan, jasa perjalanan, toko eceran, dan banyak jenis produk lain sering 
disebutkan.  
Arndt (1967) mendefinisikan word of mouth (WOM) sebagai komunikasi 
oral orang ke orang antara penerima informasi. Orang yang memiliki pengalaman 
baik dari barang ataupun jasa akan senang menceritakan pengalaman tersebut 
kepada pihak lain kepada keluarga, tetangga maupun teman, dengan demikian 
akan berpengaruh terhadap pihak lain dalam menentukan suatu keputusan 
pembelian.  
Komunikasi word of mouth mempunyai peran penting di bidang jasa 
karena  (Mahajan, 1990): 
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1. karakteristik jasa yang bersifat intangible yang tidak dapat dilihat, dirasa, 
dicium atau didengar sebelum dibeli serta tidak dapat dipisahkan antara 
produksi dengan konsumsi (inseparability), 
2. jasa memerlukan informasi terutama dalam interaksi antara perusahaan 
dengan pelanggan, 
3. jasa menekankan pada perilaku interpersonal antara perusahaan dengan 
pelanggan dan 
4.  komunikasi word of mouth harus secara hati-hati dievaluasi bagi 
pengembangan jasa atau konsep bisnis (Haywood, 1989). 
Kartajaya (2007) mengatakan bahwa word of mouth merupakan media 
komunikasi yang paling efektif, dan dengan buzzing yang tepat diharapkan merk 
yang kurang baik mulai dapat berubah menjadi merk yang lebih baik.  
Pemasaran viral (menular seperti virus) adalah bentuk lain dari berita dari 
mulut ke mulut, atau ―berita dari klik mouse ke klik berikutnya (word of mouse),‖ 
yang mendorong konsumen menceritakan produk dan jasa yang dikembangkan 
perusahaan atau informasi audio, video dan tertulis kepada orang lain secara 
online. (Kotler & Keller, 2009: 256) 
Menurut Global Consumer Study (2007), menunjukkan bahwa Indonesia 
termasuk dalam jajaran lima besar negara dimana komunikasi dari mulut ke mulut 
dianggap sebagai bentuk iklan yang paling  kredibel. Dari 47 negara di dunia, 
Indonesia menempati peringkat 3 dengan 89%. Sedangkan di posisi pertama 
adalah Hongkong dan posisi kedua adalah Taiwan. Kemudian lima besar lainnya 
juga negara Asia yaitu India dan Korea Selatan. Dari seluruh responden di dunia 
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mayoritas menjawab bahwa rekomendasi dari konsumen lain adalah salah satu 
bentuk iklan yang paling dipercaya.  
Rosen (2000) mengemukakan bahwa ada 6 unsur yang harus dimiliki 
suatu produk untuk bisa menghasilkan word of mouth secara positif dan terus 
menerus, yaitu :  
1. Produk tersebut harus mampu membangkitkan tanggapan emosional, 
2. Produk atau merek tersebut harus mampu memberikan sesuatu yang melebihi 
dari ekspetasi konsumen, 
3. Produk tersebut harus mempunyai sesuatu yang dapat mengiklankan dirinya 
sendiri atau memberikan inspirasi seseorang untuk menanyakan hal tersebut, 
4. Suatu produk menjadi lebih powerfull bila penggunanya banyak, 
5. Produk tersebut harus kompatibel dengan produk lainnya, khususnya dapat 
diaplikasikan pada produk yang mengandalkan teknologi, dan 
6. Pengalaman konsumen menggunakan produk pertama kali, sekali konsumen 
kecewa, mereka tidak akan menggunakan produk tersebut lagi dan mereka 
akan bertindak seperti teroris. 
Komunikasi word of mouth memainkan peran penting dalam analisis sikap 
dan perilaku konsumen.  Katz dan Lazarsfeld (1955) menemukan bahwa word of 
mouth tujuh kali lebih efektif dari iklan melalui surat kabar dan majalah, empat 
kali lebih efektif dari personal selling dan dua kali lebih efektif dari iklan melalui 
radio dan akan mempengaruhi konsumen untuk berpindah merk.  
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Rosen (2000) mengemukakan adanya beberapa hal yang mengakibatkan 
komunikasi word of mouth mampu mempengaruhi konsumen dalam pemilihan 
suatu produk, yaitu : 
1. noise, yang merujuk pada kenyataan bahwa konsumen saat ini sulit 
menentukan pilihan karena banyaknya iklan yang dilihat melalui media setiap 
hari, sehingga konsumen menjadi bingung dalam menentukan suatu pilihan 
produk yang diinginkan dan konsumen lebih tertarik untuk mendengarkan 
rekomendasi produk dari orang lain atau sekelompok teman, 
2. skepticism, dalam konteks ini konsumen pada umumnya meragukan (skeptis) 
terhadap kebenaran dari informasi yang diterimanya sehingga konsumen akan 
mencari informasi melalui sekelompok teman tentang beberapa produk yang 
direkomendasikan sesuai dengan yang mereka butuhkan, dan 
3. connectivity, dalam hal ini konsumen selalu melakukan interaksi dan 
berkomunikasi satu sama lain hampir setiap hari dan akhirnya saling 
berkomentar tentang suatu pengalaman-pengalaman mereka terhadap 
penggunaan suatu produk. 
 Seringkali pemasar mendorong komunikasi dari mulut ke mulut oleh 
konsumen perihal suatu promosi. Hal ini membantu menyebarkan kesadaran 
diluar konsumen yang mulai berinterkasi langsung dengan promosi tersebut 
(Bayus, 1985: 31-39). 
 Konsumen berbagi informasi dengan teman mengenai penawaran menarik 
untuk produk tertentu, kupon yang jarang didapat dari surat kabar, atau obral pada 
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sebuah toko ecer. Konsumen sering meneruskan kesan mengenai restoran, toko, 
atau film kepada temannya. (Peter dan Olson, 2014: 222) 
 Contoh-contoh di atas menunjukan, hanya dengan meletakan informasi ke 
dalam lingkungan konsumen saja, pemasar dapat meningkatan probabilitas bahwa 
informasi itu akan disampaikan kepada konsumen yang lain. Dan, karena 
komunikasi personal dari teman dan orang lain yang relevan merupakan bentuk 
komunikasi yang ampuh, pemasar boleh mencoba merncang promosi yang 
merangsang komunikasi dari mulut ke mulut.  
 Berita dari mulut ke mulut bisa sangat efektif untuk bisnis kecil yang di 
dalamnya pelanggan dapat merasakan hubungan yang lebih pribadi. Jaringan 
sosial dalam bentuk komunikasi virtual online dapat menjadi sumber daya yang 
penting bagi perusahaan. Sekarang jaringan sosial menjadi sarana utama 
pemasaran merek. 
 Proses berikut adalah bagaimana caranya berita dari mulut ke mulut 
terbentuk dan menyebar. 
Pemasaran Buzz dan Viral 
 Beberapa pemasar menekankan pada dua bentuk khusus berita dari mulut 
ke mulut, yaitu pemasaran buzz dan viral . Pemasaran Buzz (gosip/ perbincangan) 
menghasilkan ketertarikan, menciptakan publisitas, dan mengekspresikan 
informasi relevan baru yang berhubungan dengan merek melalui sarana yang tak 
terduga atau bahkan mengejutkan. (Kotler & Keller, 2009: 256)  
 Bertentangan dengan pendapat populer, produk tidak harus mengejutkan 
atau canggih untuk menghasilkan buzz. Perusahaan dapat membantu menciptakan 
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buzz; dan media atau iklan tidak selalu diperlukan untuk menciptakan buzz. 
(Kotler & Keller, 2009: 256) 
 Pemasaran Buzz dan Viral mencoba menciptaklan publikasi di pasar untuk 
memamerkan merek dan fitur berharganya. Sebagian percaya bahwa pemasran 
viral dan buzz lebih banyak digerakan oleh peraturan hiburan daripada peraturan 
penjualan. Kampanya viral yang berhasil ditentukan karakternya sebagai ―iklan 
hiburan yang adiktif, propaganda sendiri yang hidup di situs web, blog, telepon 
seluler, papan pesan, dan bahkan aksi di dunia nyata...‖ (Kotler, Keller, 2009 II: 
257). 
Pemimpin opini 
 Periset komunikasi mengajukan pandangan struktur sosial baru tentang 
komunikasi antar pribadi. Menurut mereka, masyarakat terdiri dari faksi, 
kelompok kecil yang anggotanya sering berinteraksi. Anggota faksi memiliki 
kesamaan dan kledekatan mereka memfasilitasi komunikasi efektif, tetapi juga 
melindungi faksi dari ide baru. (Kotler & Keller, 2009: 257)  
Tantangannya adalah menciptakan keterbukaan yang lebih besar sehingga 
faksi bertukar informasi dengan faksi lainnya dalam masyarakat. Keterbukaan ini 
dibantu oleh orang-orang yang berfungi sebagai penghubung dan menghubungkan 
dua atau lebih faksi tanpa menjadi anggotanya, dan penjembatan, anggota salah 
satu fraksi dan terhubung dengan orang di faksi lain. 
 Penulis buku laris Malcolm Gladwell menemukan ada tiga hal yang 
membuat masyarakat menemukan sebuah ide. Terdapat tiga jenis orang yang 
menyebarkan ide seperti wabah. Pertama adalah maven, yaitu orang yang 
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mengerti tentang hal besar dan hal kecil. Kedua adalah penghubung, yaitu orang 
yang tahu dan berkomunikasi dengan banyak orang lain. Ketiga adalah wiraniaga, 
yaitu adalah orang yang memiliki kekuatan persuasif alami. Semua ide yang 
menangkap kepentingan maven, penghubung, dan wiraniaga akan disiarkan secara 
jauh dan luas. (Kotler & Keller, 2009: 257) 
 Faktor kedua adalah ―kelekatan‖. Ide yang harus diekspresikan sehingga 
ide itu memotivasi orang untuk bertindak. Jika tidak, ―hukum tentang yang 
sedikit‖ tidak akan menimbulkan wabah yang mampu bertahan secara mandiri.  
Terakhir, faktor ketiga, ―kekuatan konteks,‖ mengendalikan apakah mereka yang 
menyebarkan ide mampu mengatur kelompok dan komunitas di sekitarnya. 
Salah satu tim ahli pemasaran viral menyebutkan meskipun orang yang 
berpengaruh memulai tren, mereka terlalu mawas diri dan enggan menyebarkan 
ide tersebut. Mereka menuntut pemasar mencari pelanggan yang setia seperti 
―lebah,‖ tidak hanya puas dan mengikuti tren berikutnya,  tapi mereka juga tetap 
menyebarkannya. (Kotler & Keller, 2009: 257). Konsumen dapat menolak 
komunikasi pribadi jika tidak diminta. Beberapa taktik berita dari mulut ke mulut 
hanya berbeda tipis antara dapat diterima dan tidak etis.  
Salah satu taktik kontroversial, kadang-kadang disebut pemasaran 
tersembunyi (nihil) atau pemasaran siluman (stealth), yaitu membayar orang 
untuk diam-diam mempromosikan produk atau jasa di ruang publik tanpa 
mengungkapkan hubungan keuangan mereka dengan perusahaan sponsor. Mereka 
dapat berpura-pura bahwa mereka konsumen biasa yang tanpa sengaja menyukai 
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produk, menampilkan, mendemonstrasikan, atau membicarakannya dalam proses 
itu (Kotler, Keller: 2009 II, 258). 
Blog  
Blog, jurnal, atau buku harian online yang diperbaharui secara teratur 
menjadi gerai penting dari berita dari mulut ke mulut. Blog sangat bervariasi, 
sebagian blog adalah blog pribadi bagi teman dekat dan keluarga, sedang blog 
lainnya dibuat untuk menjangkau banyak pemirsa. Menurut pemimpin pencarian 
blog Technorati, setiap hari setiap 175.000 blog baru diciptakan dan blog lama 
diperbaharui dengan lebih dari 1,6 juta pengiriman (Kotler dan Keller, 2009 II: 
258). 
Salah satu daya tarik blog yang jelas adalah menyatukan orang dengan 
minat yang sama. Korporasi menciptakan blog mereka sendiri dan mengamati 
blog korporasi lain secara saksama. Mesin pencari blog menyediakan analisis per 
menit dari jutaan blog untuk menemukan apa saja yang ada dalam pikiran 
seseorang. 
Sekitar sepertiga pengguna internet membaca blog. Meskipun banyak 
konsumen ini mempelajari informasi produk yang terkandung dalam blog, mereka 
mungkin masih menganggap informasi dari situs web korporat lebih terpercaya. 
Sebagian konsumen menggunakan blog dan video sebagai sarana retribusi dan 
balas dendan terhadap perusahaan atas layanan yang buruk dan produk yang 
gagal. (Kotler dan Keller, 2009 II: 260). 
Mengukur Efek Berita dari Mulut ke Mulut (Kotler dan Keller, 2009 II: 
260). 
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 Pemasar mengeksploitasi berbagai ukuran untuk menangkap pengaruh 
berita dari mulut ke mulut. Perusahaan riset dan konsultasi Keller Fay 
menyatakan bahwa meskipun 80% berita dari mulut ke mulut terjadi secara 
offline, banyak pemasar berkonsentrasi pada pengaruh online berdasarkan 
kemudahan penelusurannya. 
Setiap blog dapat digolongkan menurut kecepatan (apakah butuh waktu 
sebualan atau hanya beberapa hari), pangsa suara (seberapa banyak percakapan 
yang terjadi di arena blog), kualitas suara (apa yang dikatakan, seberapa positif 
atau negatif perkataan tersebut), dan sentimen (seberapa berarti komentar 
tersebut). (Kotler & Keller, 2009 II: 258). 
DuPont menyarankan kemungkinan ukuran seperti skala kampanye 
(seberapa jauh kampanye tersebut), kecepatan (seberapa cepat kampanye itu 
menyebar), pangsa suara di ruang tersebut, pangsa suara dalam kecepatan 
tersebutn, apakah kampanya tersebut dapat mengangkat sentimen positif, apakah 
pesan itu dipahami, apakah pesan itu relevan, apakah pesan itu mampu bertahan, 
dan seberapa jauh pesan itu bergerak dari sumbernya.  
 
2.2. Hasil Penelitian yang Relevan 
Park, Kim, & Kwon (2017) dalam penelitiannya mendapatkan temuan 
sebagai berikut. Terdapat hubungan antara variabel kepuasan pelanggan dengan 
kepercayaan pelanggan. Keduanya bersama-sama sebagai variabel mediasi namun 
tidak dapat dipungkiri kepuasan pelanggan secara positif dan signifikan 
mempengaruhi kepercayaan pelanggan. 
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Penelitian kedua adalah penelitian dari Rahardian (2011) dengan hasil 
sebagai berikut. Kepercayaan dan komitmen pelanggan berpengaruh signifikan 
dan positif terhadap kualitas hubungan. Dan terjadi mediasi variabel komitmen 
terhadap pengaruh kepercayaan ke kualitas hubungan. 
Selanjutnya adalah penelitian dari Briliana (2013)  dengan hasil sebagai 
berikut. Kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan dan positif terhadap 
Komitmen pelanggan. Hasil yang sama juga terjadi antara variabel kualitas 
hubungan dengan kepuasan pelanggan, lalu kualitas hubungan dengan komitmen 
pelanggan. 
Dalam penelitian San-Martin, Prodanova, & Jimenez, (2015) di Spanyol, 
yang bertempat di Spanyol dan meneliti dampak dari segi usia yang 
mempengaruhi kepuasan dan WOM saat berbelanja ponsel. Hasilnya kepuasan 
merupakan penentu yang relevan dan sangat berpengaruh terhadap WOM 
konsumen dalam semua generasi usia. Keduanya saling berpengaruh positif. 
Lien & Cao (2014) meneliti tentang pengguna We Chat di negara China. 
Penelitian tersebut menggali pengaruh tentang motivasi pengguna, kepercayaan, 
sikap dan komunikasi e-WOM positif. Hasilnya We Chat dapat memotivasi 
pengguna dan memberi kepercayaan pada gilirannya akan membentuk sikap 
konsumen yang baik, dan konsumen pada akhirnya akan memberi komentar dan 
menyebarkan kepada koleganya tentang produk dan layanan yang baik pula 
tentang We Chat. 
Pemeriksaan efek mediasi dalam penelitian (Tsao & Hsieh, 2012) dalam 
model modifikasi menunjukkan bahwa kepercayaan pelanggan dan komitmen 
pelanggan memainkan peran mediasi penting antara kualitas hubungan dan 
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komunikasi eWOM positif. Kepercayaan pelanggan adalah variabel medias antara 
kepuasan pelanggan dan komitmen pelanggan, sementara komitmen pelanggan 
memainkan peran variabel mediasi penuh dalam model penelitian ini. sebuah 
temuan yang paling penting dari studi ini adalah bahwa hanya melalui efek 
mediasi dari komitmen pelanggan, kepuasan pelanggan dan kepercayaan 
pelanggan dapat menggunakan pengaruh mereka pada arahan eWOM. 
 
2.3. Kerangka Pemikiran 
Dalam penelitian ini ada kerangka penelitian yang dapat menjadi gambaran 
alur berfikir. Kepuasan dan kepercayaan pelanggan ditetapkan sebagai variabel 
independen. Dilain sisi komitmen pelanggan berperan menjadi mediasi untuk 
menuju ke E-WOM Positif yang menjadi variabel dependen. Dari penjelasan 
diatas maka kerangka berfikir menjadi sebagai berikut ini: 
Gambar 2.1 
Kerangka Berfikir 
            H4 
   H3   
  H1                        
         
         H2 
      H5 
 
Sumber : (Purnasari & Yuliando, 2015) 
Komitmen 
Pelanggan 
E-WOM Positif 
Kepercayaan 
Pelanggan 
H6  
Kepuasan 
Pelanggan 
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 Dari kerangka pemikiran diatas memberi gambaran bahwa kepuasan 
pelanggan berpengaruh kepada kepercayaan pelanggan. Kemudian bersama-sama 
berpengaruh kepada komitmen pelanggan. Dan terakhir komitmen berpengaruh 
terhadap e-wom positif. Ada hubungan yang perlu diuji dalam model ini, yaitu 
kepuasan pelanggan terhadap kepercayaan pelanggan (H1), kepuasan pelanggan 
terhadap Komitmen Pelanggan (H2), kepercayaan pelanggan terhadap komitmen 
pelanggan (H3), kepuasan pelanggan terhadap e-wom positif (H4), kepercayaan 
konsumen terhadap e-wom positif (H5), dan komitmen pelanggan terhadap e-wom 
positif (H6).  
 
2.4. Hipotesis 
2.4.1. Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Kepercayaan Pelanggan 
Park, Kim, & Kwon (2017) dalam penelitiannya mendapatkan temuan 
sebagai berikut. Terdapat hubungan antara variabel kepuasan pelanggan dengan 
kepercayaan pelanggan. Keduanya bersama-sama sebagai variabel mediasi namun 
tidak dapat dipungkiri kepuasan pelanggan secara positif dan signifikan 
mempengaruhi kepercayaan pelanggan. 
HI : Kepuasan Pelanggan berpengaruh terhadap Kepercayaan Pelanggan. 
 
2.4.2. Pengaruh Kepercayaan Pelanggan terhadap Komitmen Pelanggan 
Penelitian kedua adalah penelitian dari Rahardian (2011) dengan hasil 
sebagai berikut. Kepercayaan dan komitmen pelanggan berpengaruh signifikan 
dan positif terhadap kualitas hubungan. Dan terjadi mediasi variabel komitmen 
terhadap pengaruh kepercayaan ke kualitas hubungan. 
H2 : Kepercayaan Pelanggan berpengaruh terhadap Komitmen Pelanggan. 
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2.4.3. Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap Komitmen Pelanggan 
Selanjutnya adalah penelitian dari Briliana (2013)  dengan hasil sebagai 
berikut. Kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan dan positif terhadap 
Komitmen pelanggan. Hasil yang sama juga terjadi antara variabel kualitas 
hubungan dengan kepuasan pelanggan, lalu kualitas hubungan dengan komitmen 
pelanggan. 
H3 : Kepuasan Pelanggan berpengaruh terhadap Komitmen Pelanggan. 
 
2.4.4. Pengaruh Kepuasan Pelanggan terhadap e-WOM positif 
Dalam penelitian San-Martin, Prodanova, & Jimenez, (2015) di Spanyol, 
yang bertempat di Spanyol dan meneliti dampak dari segi usia yang 
mempengaruhi kepuasan dan WOM saat berbelanja ponsel. Hasilnya kepuasan 
merupakan penentu yang relevan dan sangat berpengaruh terhadap WOM 
konsumen dalam semua generasi usia. Keduanya saling berpengaruh positif. 
H4 : Kepuasan Pelanggan berpengaruh terhadap komunikasi e-WOM positif. 
 
2.4.5. Pengaruh Kepercayaan Pelanggan terhadap e-WOM positif 
Lien & Cao (2014) meneliti tentang pengguna We Chat di negara China. 
Penelitian tersebut menggali pengaruh tentang motivasi pengguna, kepercayaan, 
sikap dan komunikasi e-WOM positif. Hasilnya We Chat dapat memotivasi 
pengguna dan memberi kepercayaan pada gilirannya akan membentuk sikap 
konsumen yang baik, dan konsumen pada akhirnya akan memberi komentar dan 
menyebarkan kepada koleganya tentang produk dan layanan yang baik pula 
tentang We Chat. 
H5 : Kepercayaan Pelanggan berpengaruh terhadap Komunikasi e-WOM 
positif. 
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2.4.6. Efek mediasi komitmen pada pengaruh kualitas hubungan pelanggan 
dengan e-WOM positif 
 
Pemeriksaan efek mediasi dalam penelitian (Tsao & Hsieh, 2012) dalam 
model modifikasi menunjukkan bahwa kepercayaan pelanggan dan komitmen 
pelanggan memainkan peran mediasi penting antara kualitas hubungan dan 
komunikasi eWOM positif. Kepercayaan pelanggan adalah variabel medias antara 
kepuasan pelanggan dan komitmen pelanggan, sementara komitmen pelanggan 
memainkan peran variabel mediasi penuh dalam model penelitian ini. sebuah 
temuan yang paling penting dari studi ini adalah bahwa hanya melalui efek 
mediasi dari komitmen pelanggan, kepuasan pelanggan dan kepercayaan 
pelanggan dapat menggunakan pengaruh mereka pada arahan eWOM. 
H6 : Komitmen pelanggan memiliki efek mediasi antara Kepuasan dan 
Kepercayaan pelanggan terhadap Komunikasi e-WOM positif. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
 
3.1. Waktu dan Tempat Penelitian 
Waktu penelitian yang dirancang penulis mulai dari penyusunan proposal 
sampai tersusunnya laporan penelitian yaitu bulan Februari 2017 sampai dengan 
bulan Agustus 2017. Penelitian ini dilakukan di IAIN Surakarta, Jawa Tengah. 
 
3.2. Jenis Penelitian 
Penelitian ini masuk dalam kategori penelitian pengujian hipotesis dan 
pendekatan yang digunakan dalam penelitian ini adalah deskriptif kuantitatif. 
Penelitian deskriptif adalah penelitian yang menggambarkan keadaan atau 
fenomena apa adanya pada obyek penelitian (Arikunto, 2007:234). Serta 
penelitian kuantitatif pada umumnya dilakukan pengambilan sampel secara 
random, analisis data yang bersifat kuantitatif atau statistik dengan tujuan untuk 
pengujian hipotesis yang telah ditetapkan (Sugiyono, 2010:13). 
 
3.3. Populasi, Sampel, dan Teknik Pengambilan Sampel 
3.3.1. Populasi   
Populasi adalah gabungan berbagai elemen dalam bentuk peristiwa, hal atau 
orang yang memiliki karakteristik yang sama yang dijadikan pusat perhatian 
penelitian (Ferdinand, 2014:171). Populasi dalam penelitian ini adalah mahasiswa 
IAIN Surakarta, yang pernah berbelanja di online shop terkemuka di Indonesia 
lebih dari 1 kali atau menjadi langganan. 
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Jumlah populasi total mahasiswa aktif di IAIN Surakarta yaitu 10.745 
mahasiswa (www.iain-surakarta.ac.id) . Karena belum diketahui secara pasti dari 
populasi tersebut yang menjadi pelanggan e-commerce, maka tidak keseluruhan 
dari total populasi tersebut yang digunakan. Sebagai jalan keluarnya dalam teknik 
sampling digunakan rumus Ferdinand (2014: 173).  
 
3.3.2. Sampel  
Sampel adalah sebagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh 
populasi. Dalam pengambilan sampel yang berjumlah banyak, peneliti tidak 
mungkin mengambil semua sampel dari keseluruhan populasi. Cara lainnya 
dengan mengambil beberapa sampel dari keseluruhan populasi yang memiliki 
karakteristik yang sama dan yang terpenting dapat mewakili gambaran utuh dari 
sebuah populasi (Sugiyono, 2010:116). 
Analisis SEM membutuhkan sampel paling sedikit 5 kali jumlah indikator 
yang akan dianalisis. Besarnya ukuran sampel yang baik berkisar 100 sampai 200 
tergantung dari jumlah indikator (Ferdinand, 2014: 54). Pada penelitian ini jumlah 
indikatornya 16. Dari data di atas sampel di dapat dengan perhitungan sebagai 
berikut. 
 Jumlah sampel minimum = Jumlah indikator x 8 
      = 16 x 8 
      = 128 Sampel 
 
3.3.3. Teknik Sampling 
Teknik Sampling merupakan teknik pengambilan sampel (Sugiyono, 
2014:81). Teknik pengambilan sampel yang dipakai adalah nonprobability 
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sampling yakni merupakan teknik pengambilan sampel yang tidak memberi 
peluang maupun  kesempatan yang sama bagi setiap elemen atau anggota populasi 
untuk dipilih menjadi sampel (Sugiyono, 2014:84). Pengambilan sampel dengan 
metode sampling purposive yaitu teknik penentuan sampel dengan pertimbangan 
tertentu (Sugiyono, 2014:85). Kriteria sampel untuk penelitian ini dijelaskan 
sebagai berikut : 
1. Mahasiswa IAIN Surakarta 
2. Mempunyai perangkat yang tersambung dengan internet baik itu PC maupun 
Smartphone. 
3. Pernah melakukan transaksi e-commerce dalam online shop minimal satu 
kali. 
 
3.4. Data dan Sumber Data 
Data merupakan sekumpulan informasi yang berupa angka ataupun 
fenomena (Kuncoro, 2009:145). Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah : 
1. Data Primer 
Data primer merupakan data penelitian yang diperoleh secara langsung 
melalui survei lapangan atau tidak melalui media perantara. Pada penelitian ini 
data primer yang digunakan adalah kuisioner. 
2. Data Sekunder 
Data sekunder merupakan data penelitian yang diperoleh secara tidak 
langsung atau  melalui media perantara. Data sekunder umumnya berwujud bukti, 
catatan atau laporan historis yang telah tersusun dalam arsip baik yang 
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dipublikasikan maupun tidak dipublikasikan. Data sekunder yang digunakan 
dalam penelitian ini adalah buku, catatan peneliti, dan artikel.  
 
3.5. Teknik Pengumpulan Data 
Penelitian ini menggunakan kuisioner (angket) sebagai instrumennya. 
Kuisioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan cara 
member serangkaian pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada responden untuk 
dijawabnya (Sugiyono, 2010:199). 
Alat ukur yang digunakan untuk mengukur variabel dalam penenlitian ini 
adalah skala ordinal atau disebut juga skala likert. Skala likert adalah skala yang 
berisi lima tingkat preferensi jawaban dan bisa disebut skala ordinal karena 
pernyataan satu dengan yang lainnya memiliki tingkatan (Ghozali, 2006:41). 
Akan tetapi untuk mendapatkan jawaban yang lebih akurat maka akan digunakan 
sepuluh tingkat preferensi jawaban. Mulai dari angka satu yang mewakili jawaban 
sangat tidak setuju sampai amgka sepuluh yang mewakili jawaban sangat setuju. 
 
3.6. Variabel Penelitian 
Menurut Sugiyono (2010:58) variabel penelitian adalah segala sesuatu dalam 
bentuk apapun yang ditetapkan oleh peneliti untuk diteliti sehingga diperoleh 
informasi tentang hal tersebut dan ditarik kesimpulannya. Macam-macam variabel 
yang digunakan dalam penelitian ini adalah : 
1. Variabel Independen (X) 
Variabel independen atau variabel bebas merupakan variabel yang 
mempengaruhi atau menjadi sebab perubahan atau timbulnya variabel terikat 
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(variabel dependen). Dalam penelitian ini yang menjadi variabel independen 
adalah kepuasan pelanggan dan kepercayaan pelanggan. 
2. Variabel Dependen (Y) 
Variabel dependen atau variabel terikat merupakan variabel yang dipengaruhi 
atau yang menjadi akibat, karena adanya variabel bebas. Dalam penelitian ini 
yang menjadi variabel dependen adalah E-WOM Positif. 
3. Variabel Intervening  
Variabel intervening atau variabel Mediator merupakan variabel penyela atau 
antara yang terletak diantara variabel independen dan dependen, sehingga 
variabel independen tidak langsung mempengaruhi berubahnya atau timbulnya 
variabel dependen. Dalam penelitian ini yang menjadi variabel intervening adalah 
komitmen pelanggan. 
 
3.7. Definisi Operasional Variabel 
3.7.1. Kepuasan Pelanggan 
Kepuasan adalah perasaan senang atau kecewa seseorang yang muncul 
setelah membandingkan kinerja (hasil) produk yang dipikirkan terhadap kinerja 
(atau hasil) yang diharapkan. Jika kinerja dibawah harapan, pelanggan tidak puas. 
Jika kerja memenuhi harapan, pelanggan puas. Jika kerja melebihi harapan, 
pelanggan amat puas atau senang. (Fournier & Mick, 1999: 5-23) 
Adapun indikator yang dapat dipergunakan untuk mengukur tingkat kepuasan 
pelanggan (XI) menurut Tjiptono (2004: 101) adalah sebagai berikut: 
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1. Kesesuaian Harapan 
Merupakan tingkat kesesuaian antara kinerja produk yang diharapakan oleh 
pelanggan dengan yang dirasakan pelanggan. 
2. Minat Pembelian Ulang 
Apabila konsumen merasa puas maka niat pembelian ulang akan terjadi 
3. Kesediaan Merekomendasikan 
Merupakan kesediaan pelanggan untuk merekomendasikan produk yang telah 
dirasakannya kepada teman atau keluarga. 
 
3.7.2. Kepercayaan Pelanggan 
Kepercayaan pelanggan adalah kekuatan pengetahuan yang dimiliki oleh 
konsumen dan semua kesimpulan yang dibuat konsumen bahwa produk 
mempunyai objek, atribut, dan manfaat (Sangadji dan Sopiah, 2013). Menurut 
Mukherje dan Nath (2006: 37) kepercayaan pelanggan (X2) dapat diukur 
menggunakan: 
1. Technology Orientation 
Besarnya kepercayaan konsumen terhadap produk perusahaan baik itu barang 
ataupun jasa sangat terpengaruh dengan pandangan pelanggan pada sistem 
teknologi yang perusahaan gunakan. 
2. Reputation  
Reputasi dapat diartikan sebagai keseluruhan atau karakter yang dapat dilihat 
dan dapat dinilai oleh masyarakat umum. 
3. Perceived risk 
Pelanggan lebih memilih produk atau jasa dengan resiko yang lebih kecil.  
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3.7.3. Komitmen Pelanggan 
Menurut Ellena (2011: 24) komitmen adalah suatu hubungan yang berharga 
yang perlu dipertahankan terus, dimana kedua belah pihak bersedia bekerja sama 
untuk mempertahankan hubungan tersebut. Indikator komitmen konsumen (M) 
menurut Fullerton dan Taylor (2010) terdiri dari: 
1. Continuance commitment  
Komitmen yang timbul karena konsumen terikat pada suatu perusahaan dan 
akan membutuhkan biaya dan waktu apabila ia pindah ke perusahaan lain. 
2. Normative Commitment  
Komitmen yang timbul karena konsumen merasa wajib menjalankan suatu 
usaha bisnis dengan perusahaan tertentu. 
3. Affective commitment  
Komitmen yang muncul karena masing-masing pihak yang berhubungan 
merasa yakin bahwa di antara terdapat nilai-nilai yang sejalan dan timbulnya 
komitmen ini berdasarkan kesepakatan bahwa hubungan yang saling 
menguntungkan ini perlu dipertahankan. 
 
3.7.4. E-WOM Positif 
Arndt (1967) mendefinisikan word of mouth (WOM) sebagai komunikasi oral 
orang ke orang antara penerima informasi. Sedangkan Kotler dan Keller (2009: 
256) mengartikan electronical word of mouth sebagai bentuk lain dari wom atau 
berita dari klik mouse ke klik berikutnya (word of mouse) yang mendorong 
konsumen menceritakan produk dan jasa yang dikembangkan perusahaan atau 
informasi audio, video dan tertulis kepada orang lain secara online. 
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Indikator E-WOM Positif (Y) menurut Thurau et al. (2004): 
1. Platform Assistance 
Kepercayaan konsumen terhadap platform yang digunakan. 
2. Venting negatif feelings 
Keinginan mengungkapkan ketidakpuasan konsumen terhadap produk atau 
perusahaan. 
3. Concern for other costumers 
Keinginan tulus memberikan rekomendasi kepada orang lain 
4. Extraversion/ positive self-enhancement 
Keinginan konsumen berbagi pengalaman konsumsi untuk meningkatkan 
citra diri sebagai pembeli yang cerdas. 
5. Social benefits 
Keinginan berbagi informasi dan berinteraksi dengan lingkungan sosial. 
6. Helping the company 
Keinginan konsumen membantu perusahaan. 
7. Advice seeking 
Keinginan mencari saran dan rekomendasi dari konsumen lain. 
 
3.8. Teknik Analisis Data 
Teknik analisis data penelitian ini menggunakan teknik analisis SEM 
(Structural Equation Modelling). SEM terdiri dari variabel laten dan model 
pengukuran (Ghozali, 2008). Variabel laten mengadaptasi model persamaan 
simultan pada ekonometri. Bagian kedua yaitu model pengukuran, 
menggambarkan beberapa indikator atau beberapa variabel terukur sebagai efek 
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atau refleksi dari variabel latennya. Aplikasi yang digunakan adalah aplikasi IBM 
SPSS AMOS versi 21. 
 
3.8.1. Metode Analisis Data 
Ada dua kriteria yang harus dipenuhi instrumen-instrumen yang akan 
dilakukan analisis lanjutan. Peneliti tidak bisa langsung menganalisis angket yang 
didapat, maka harus dilakukan pengujian terlebih dahulu. Pengujian instrumen 
yang menjadi alat ukur adalah sebagai berikut (Ferdinand, 2014:217): 
1. Uji Validitas 
Untuk mengukur valid atau tidaknya suatu kuisioner maka digunakan Uji 
validitas. Kuisioner dikatakan valid apabila pertanyaan pada kuisioner mampu 
mengungkapkan sesuatu yang akan diukur oleh kuisioner. Untuk melihat masing-
masing indikator valid atau tidak dapat dilihat tampilan output Cronbach Alpha 
pada kolom Correlated Item – Total Correlation. Jika r hitung lebih besar dari r 
tabel dan nilai positif maka butir pertanyaan atau indikator dinyatakan valid. 
Indikator yang diolah secara valid dapat menjadi alat ukur dimensi konsep 
yang dijujinya. Indikator yang valid tersebut bisa dpastikan dari measurement 
model yang dikembangkan. Validitas konvergen dihitung dengan perbandingan 
dengan faktor lain, nilai faktor >0.3 dianggap signifikan, nilai  faktor 0.4 
dipentingkan, bobot faktor >0.5 dianggap signifikan. Patokan ini biasanya 
berguna untuk ukuran sampel lebih besar dari 50. 
2. Uji Reliabilitas 
Uji reliabilitas merupakan alat untuk mengukur suatu kuisioner  yang 
merupakan indikator dari variabel. Kuisioner dapat dikatakan reliabel jika 
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jawaban objek konsisten dari waktu ke waktu dan sama setiap kali dilakukan 
pengukuran (Ferdinand, 2014:218). Kuesioner yang konsisten dilihat dari nilainya 
tidak lebih dari 0,70 maka reliabilitasnya dapat diterima. Jika diatas angka itu 
lebih baik tidak digunakan. 
 
Rumus tersebut merupakan rumus untuk menghitung reliabilitas dalam 
SEM. Standarized loading didapat dari standarized loading untuk masing-
masing indikator. Sedangkan εj adalah measurement error didapat dari 1-
(∑standarized loading)
2
 (Ghozali, 2014 : 233). 
 
3.8.2. Goodness of Fit 
Uji ketepatan model atau disebut goodness of fit adalah alat ukur untuk 
mengukur ketepatan fungsi regresi sampel dalam menaksir nilai aktualnya 
(Ghozali, 2016:95). Ada beberapa persyaratan yang harus dipenuhi untuk 
mengetahui apakah data-data yang digunakan sesuai dengan kriteria yang 
dibutuhkan untuk metode SEM. Kriteria itu di sebut kriteria Goodness of fit 
measure. Isinya adalah sebagai berikut (Ferdinand, 2014: 68): 
1. Chi Square Statistic (  ) 
Model yang bagus dapat dinilai dari seberapa nilai chi square-nya,semakin 
kecil nilainya, maka akan semakin baik. Penggunaan X
2 
akan sesuai bila sampel 
yang digunakan adalah 100-200 sampel. Semakin kecil X
2
 semakin baik model itu 
dan diterima berdasarkan probabilitas dengan cut off value sebesar p > 0.05 atau p 
> 0.10. 
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2. Significanced Probability (P) 
Significanced probability digunakan untuk untuk menguji tingkat 
signifikansi model. Batasan nilai Significanced probability yang baik dan diterima 
adalah ≥ 0.05, artinya jika dibawah 0,05 maka dianggap tidak signifikan. 
3. Root mean square error of approximation (RMSEA) 
Ada kalanya chi square dengan jumlah sampel yang besar sangat beresiko. 
Dan untuk memperbaikinya digunakanlah root mean square error of 
approximation. Nilai RMSEA yang diterimaartinuya telah menunjukkan titik 
potong sebuah kecocokan model yang baik. RMSEA dapat diterima jika nilai 
yang dihasilkan 0,03-0,08.  
4. Goodness of fit index (GFI) 
Goodness of Fit Index atau indeks kesesuaian (fit index) dimanfaatkan untuk  
menghitung nilai proporsional dari varians sebuah matriks kovarians sampel yang 
dijelaskan oleh perhitungan matriks kovarians populasi. GFI mempunyai rentang 
nilai antara 0 (poor fit) sampai 1.0 (perfect fit). Semakin tinggi nilainya maka 
akan semakin baik. 
5. Adjust Goodness of fit index (AGFI) 
Goodness of Fit Index  atau Adjust Goodness of Fit Index  keduanya 
dijadikan kriteria perbandingan proporsi tertimbang dari varians dalam sebuah 
matriks kovarian sampel. Nilai sebesar 0.95 dapat diintrepretasikan sebagai 
tingkatan yang baik, sedangkan besaran nilai antara 0.90 – 0.95 menunujukkan 
tingkatan cukup baik untuk digunakan. 
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6. The minimum sample discrepancy function degree of freedom (CMINDF) 
Index yang digunakan untuk mengukur fit atau tidaknya suatu model 
dinamakan CMINDF. CMIN adalah statistic chi-square, X
2
 dibagi dengan DF-nya 
disebut X
2
 relatif. Bila nilai X
2
 relatif kurang dari 2,0 atau 3,0 adalah indikasi dari 
acceptable fit antara model dan data. 
7. Tucker Lewis Index (TLI) 
TLI adalah fit index untuk membandingkan model yang diuji terhadap 
baseline model. TLI mengkombinasikan skala parsimony dalam indeks 
komparatif antara model usulan dengan model independen. Level penerimaan TLI 
adalah ≥=0.95 dan nilai yang sangat mendekati 1. Karena hal 
tersebutmenunjukkan bahwa model sangat baik (a very good fit) (Ferdinand, 
2014:72). 
8. Comparative Fit Index (CFI) 
Nilai CFI berkisar antara 0 sampai dengan 1. Nilai yang semakin mendekati 
1 menunjukkan angka kesesuaian yang lebih baik. Nilai CFI yang 
direkomendasikan  ≥0,95. Index ini untuk mengukur tingkat penerimaan model. 
Keunggulan dari index ini adalah bahwa index ini besarannya tidak dipengaruhi 
oleh ukuran sampel karena itu index ini dikatakan baik untuk mengukur tingkat 
penerimaan sebuah model (Ferdinand, 2014:72). 
Semua persyaratan uji kelayakan model atau goodness of fit diatas 
mempunyai batasan masing-masing. Batasan itu di sebut nilai cut of value. jika 
ada salah satu yang tidak memenuhi kriteria tersebut maka akan dilakukan 
modifikasi pada fitur modification indices yang mengharuskan nilainya lebih dari 
51 
 
atau sama dengan 4,00. Begitu sudah mencapai persyaratan maka artinya model 
tersebut sudah layak dan bisa dilakukan uji lanjutan. 
 
3.8.3. Uji Asumsi SEM 
Beberapa asumsi yang harus dipenuhi dalam prosedur pengumpulan serta 
pengolahan data yang dianalisa dengan pemodelan SEM adalah sebagai berikut 
1. Pengukuran Sampel  
Peneliti menggunakan rekomendasi untuk menggunakan maximum likehood 
yaitu penarikan sampel antara 100-200. Apabila ukuran sampel terlalu besar misal 
lebih dari 400 maka metode menjadi sangat sensitif sehingga membuat sulit untuk 
mendapatkan ukuran ukuran goodness of fit yang baik. Pada penelitian ini matriks 
inputnya adalah matriks kovarian yang ukuran sampelnya sesuai dengan 
ketentuan yang diatur pada pemakaian SEM. Teknik Estimasi model yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah Maximum Estimation yang tersedia dalam 
paket program IBM SPSS AMOS 21.0 (Ghozali, 2014:64). 
2. Normalitas dan Linearitas 
Pola sebaran data harus dianalisa agar dapat melihat apakah asumsi 
normalitas dipenuhi sehingga bisa diolah lebih lanjut dengan SEM. Normalitas 
bisa diuji menggunakan gambar histogram atau dengan menggunakan nilai 
critical ratio skewness value  ±2,58 pada tingkat signifikansi 0,05 (5%). Data 
dikatakan terdistribusi normal jika nilai critical ratio skewness value dibawah 
±2,58. Sedangkan Uji Linearitas dapat dilakukan dengan cara mengamati 
scatterplots dari data dengan memilih pasangan data dan dilihat dari pola 
penyebarannya untuk menduga terjadi linearitas (Ferdinand, 2014:62-64). 
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3. Asumsi Outlier 
Outlier adalah data yang memiliki karakteristik unik yang terlihat sangat 
berbeda jauh dari observasi-observasi lainnya dan muncul dalam bentuk nilai 
ekstrim baik untuk konstruk tunggal maupun konstruk kombinasi (Ferdinand, 
2014:62-63). Pada analisis multivariate adanya outlier dapat diketahui dengan 
statistik chi square terhadap nilai mahalanobis distance square pada tingkat 
signifikansi 0,00 dengan degree of freedom sejumlah konstruk yang digunakan 
dalam penelitian (Ghozali, 2014:85). 
4. Multikolonieritas dan Singularitas 
Pada aplikasi AMOS 21.0 Multikolonieritas dapat dideteksi dari determinan 
matriks kovarians yang jika nilainya sangat kecil akan menyebabkan terjadi 
multikolonieritas juga singularitas sehingga aplikasi akan memunculkan tanda 
peringatan (warning).Jika muncul tandaseperti itu maka yang harus dilakukan 
adalah meneliti ulang data. Penanganannya juga bisa  dengan mengeluarkan 
variabel penyebab singularitas itu  serta bisa juga dengan menciptakan composite 
variabel (Ferdinand, 2014:63). 
 
3.8.4. Uji Hipotesis (Struktural) 
Seringkali data estimasi yang dihasilkan  tidak logis atau meaningless dan 
hal ini berkaitan dengan masalah identifikasi struktural. Problem identifikasi 
adalah ketidakmampuan proposed model untuk menghasilkan unique estimate. 
Cara melihat ada tidaknya problem identifikasi masalah adalah dengan melihat 
hasil estimasi yang meliputi: (1) adanya standar error yang besar untuk satu atau 
lebih koefisien, (2) tidak bisanya program dalaminvert information matrix, (3) 
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nilai perkiraan atau estimasi yang tidak mungkin misal error variance yang 
negatif, (4) adanya nilai korelasi yang tinggi (>90) antar koefisien estimasi 
(Ghozali, 2014:65). 
Hal yang harus dilihat jika terjadi  problem identifikasi maka yakni (1) besar 
jumlah koefisien yang diestimasi terhadap jumlah kovarian atau korelasi, biasanya 
diindiaksikan dengan nilai degree of freedomyang kecil, (2) digunakan pengaruh 
timbal balik antar konstruk (model of recursive)(3) kegagalan dalam menentukan 
nilai tetap (fix) pada skala konstruk.  Hal yang dapat dilakukan untuk mengatasi 
problem identifikasi adalah menentukan lebih banyak konstrain dalam model. 
Peneliti menambah lebih banyak konstrain (menghapus path dari diagram path) 
sampai masalah ada yang hilang (Ghozali, 2014:65). 
 
3.8.5. Metode Model Sobel 
Pengujian hipotesis mediasi dapat dilakukan dengan prosedur yang 
dikembangkan oleh Sobel dan dikenal dengan uji sobel. Uji sobel dilakukan 
dengan cara menguji kekuatan pengaruh tidak langsung X ke Y lewat M (Ghozali, 
2016:235-236). Pengaruh ketidak langsungan X ke Y melalui M dapat dihitung 
dengan cara mengalikan jalur :  
 X   M (a)  
M  Y (b) 
Jadi, koefisisen ab = (c – c’), dijelaskan dimana  adalah pengaruh X 
terhadap Y tanpa mengontrol M, sedangkan c’ adalah koefisisen pengaruh X 
terhadap Y setelah mengontrol M. Standard error koefisisen a dan b ditulis 
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dengan sa  dan sb dan bersarnya standard error pengaruh tidak langsung (indirect 
effect) merupakan sab yang dihitung dengan rumus dibawah ini : 
sab = √                   
Untuk menguji signifikansi pengaruh tidak langsung, maka kita perlu 
menghitung nilai t dari koefisien ab dengan rumus sebagai berikut : 
  
  
   
 
Nilai t hitung ini dibandingkan dengan nilai t tabel, jika nilai t hitung > 
nilai t tabel maka dapat disimpulkan terjadi pengaruh mediasi. 
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BAB IV 
ANALISIS DATA DAN PEMBAHASAN 
 
4.1.Gambaran Umum Penelitian 
Mahasiswa dan mahasiswi IAIN Surakarta dalam penelitian ini berperan 
sebagai responden. Dengan persyaratan pernah berbelanja pada salah satu toko 
online diantaranya Bukalapak, Elevenia, Lazada, Blibli, Shopee, Tokopedia, atau 
Zalora. Dan intensitas berbelanjanya lebih dari satu kali. Pada penelitian ini, 
kuisoner disebarkan di IAIN Surakarta. Dilakukan sejak 1 oktober sampai 14 
oktober 2017.  
Pada penelitian ini diambil sampel sebanyak 128 responden terdiri dari  
mahasiswa 51 Fakultas Tarbiyah dan Ilmu Keguruan (FITK), 35 mahasiswa 
Fakultas Ekonomi dan Bisnis Islam (FEBI), 24 mahasiswa Fakultas Ushuluddin 
dan Dakwah (FUD) dan 18 mahasiswa dari Fakultas Syariah (FSY). Metode 
analisis data yang digunakan adalah Structural Equation Modelling (SEM). 
Pengambilan sampel menggunakan tehnik non-probability sampling dengan 
metode purposive sampling. 
 
4.1.1. Profil E-Commerce (https://id.wikipedia.org) 
E-commerce atau selanjutnya di sebut perdagangan elektronik adalah 
penyebaran, pembelian, penjualan, pemasaran barang dan jasa melalui sistem 
elektronik seperti internet atau televisi, www, atau jaringan komputer lainnya. E-
commerce dapat melibatkan transfer dana elektronik, pertukaran data elektronik, 
sistem manajemen inventori otomatis, dan sistem pengumpulan data otomatis. 
Industri teknologi informasi melihat kegiatan e-commerce ini sebagai 
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aplikasi dan penerapan dari e-bisnis (e-business) yang berkaitan dengan transaksi 
komersial, seperti: transfer dana secara elektronik, SCM (supply chain 
management), pemasaran elektronik (e-marketing), atau pemasaran online (online 
marketing), pemrosesan transaksi online (online transaction processing), 
pertukaran data elektronik (electronic data interchange /EDI), dll. 
E-commerce merupakan bagian dari e-business, di mana cakupan e-
business lebih luas, tidak hanya sekadar perniagaan tetapi mencakup juga 
pengkolaborasian mitra bisnis, pelayanan nasabah, lowongan pekerjaan dll. Selain 
teknologi jaringan www, e-commerce juga memerlukan teknologi basisdata atau 
pangkalan data (databases), surat elektronik (e-mail), dan bentuk teknologi non 
komputer yang lain seperti halnya sistem pengiriman barang, dan alat pembayaran 
untuk e-dagang ini. 
E-commerce pertama kali diperkenalkan pada tahun 1994 pada saat 
pertama kali banner-elektronik dipakai untuk tujuan promosi dan periklanan di 
suatu halaman-web (website). Menurut Riset Forrester, perdagangan elektronik 
menghasilkan penjualan seharga AS$12,2 miliar pada 2003. Menurut laporan 
yang lain pada bulan oktober 2006 yang lalu, pendapatan ritel online yang bersifat 
non-travel di Amerika Serikat diramalkan akan mencapai seperempat trilyun dolar 
US pada tahun 2011. 
Istilah "perdagangan elektronik" telah berubah sejalan dengan waktu. 
Awalnya, perdagangan elektronik berarti pemanfaatan transaksi komersial, seperti 
penggunaan EDI untuk mengirim dokumen komersial seperti pesanan pembelian 
atau invoice secara elektronik. 
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Kemudian dia berkembang menjadi suatu aktivitas yang mempunyai 
istilah yang lebih tepat "perdagangan web" — pembelian barang dan jasa melalui 
World Wide Web melalui server aman (HTTPS), protokol server khusus yang 
menggunakan enkripsi untuk merahasiakan data penting pelanggan. 
Pada awalnya ketika web mulai terkenal di masyarakat pada 1994, banyak 
jurnalis memperkirakan bahwa e-commerce akan menjadi sebuah sektor ekonomi 
baru. Namun, baru sekitar empat tahun kemudian protokol aman seperti HTTPS 
memasuki tahap matang dan banyak digunakan. Antara 1998 dan 2000 banyak 
bisnis di AS dan Eropa mengembangkan situs web perdagangan ini. 
Untuk kehadirannya di Indonesia dapat digolongkan menjadi tiga jenis:  
1. Iklan Baris, merupakan salah satu bentuk e-commerce yang tergolong 
sederhana, bisa dianggap sebagai evolusi dari iklan baris yang biasanya 
ditemui di koran-koran ke dalam dunia online. Penjual yang menggunakan 
social media atau forum untuk beriklan, biasanya tidak bisa langsung 
menyelesaikan transaksi pada website yang bersangkutan. Namun penjual 
dan pembeli harus berkomunikasi secara langsung untuk bertransaksi. Contoh 
iklan baris: OLX.co.id (sebelumnya Tokobagus), Berniaga, dan FJB-Kaskus. 
2. Retail, merupakan jenis e-commerce yang di mana semua proses jual-beli 
dilakukan melalui sistem yang sudah diterapkan oleh situs retail yang 
bersangkutan. Oleh karena itu, kegiatan jual-beli di retail relatif aman, namun 
biasanya pilihan produk yang tersedia tidak terlalu banyak, atau hanya fokus 
ke satu-dua kategori produk. Contoh retail: Berrybenzka, Zalora, dan Lazada. 
5. Marketplace, bisa dianggap sebagai penyedia jasa mall online, namun yang 
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berjualan bukan penyedia website, melainkan anggota-anggota yang 
mendaftar untuk berjualan di website marketplace yang bersangkutan. 
Marketplace umumnya menyediakan lapisan keamanan tambahan untuk 
setiap transaksi yang terjadi, seperti sistem pembayaran escrow atau lebih 
umum dikenal sebagai rekening bersama. Jadi setiap terjadi transaksi di 
dalam sistem marketplace tersebut, pihak marketplace akan menjadi pihak 
ketiga yang menerima pembayaran dan menjaganya hingga produk sudah 
dikirimkan oleh penjual dan diterima oleh pembeli. Setelah proses 
pengiriman selesai, barulah uang pembayaran diteruskan ke pihak penjual. 
 
4.2. Deskriptif Data 
Selanjutnya, setelah penyebaran instrumen penelitian pada pelanggan e-
commerce di IAIN Surakarta, sampel data yang diperoleh serta diolah mempunyai 
beberapa karakteristik berdasarkan jenis kelamin, fakultas, dan semester 
mahasiswa. Frekuensi maupun presentase berbagai karakterisitik tersebut dapat 
diperlihatkan melalui tabel 4.1 sebagai berikut: 
Tabel 4.1 
Karakteristik Responden 
No Karakteristik Responden Jumlah Presentase 
  Responden (%) 
    
1 Jenis Kelamin:   
 a. Laki-Laki 30 23,4 
 b. Perempuan 98 76,6 
    
 Total 128 100 
    
2 Fakultas:   
 a. Tarbiyah dan Ilmu Keguruan (FITK) 51 39,9 
 b. Ekonomi dan Bisnis Islam (FEBI) 35 27,3 
 c. Ushuluddin dan Dakwah (FUD) 24 18,8 
Tabel berlanjut  
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 d. Syariah (FSY) 18 14,0 
    
 Total 128 100 
    
3 Semester    
 a. Semester satu 26 20,3 
 b. Semester tiga 43 33,6 
 c. Semester lima 26 20,3 
 d. Semester tujuh 20 15,6 
 e. Semester sembilan 13 10,2 
 Total 128 100 
    
Sumber : Pengolahan Data (2017) 
 
 Dari presentase karakteristik responden di atas, menghasilkan 
perbandingan yang berbeda-beda. Yang pertama yaitu presentase pelanggan e-
commerce berdasarkan jenis kelamin. Pelanggan e-commerce di IAIN Surakarta 
di dominasi oleh pelanggan perempuan, dengan jumlah 98 dari 128 pelanggan. 
Atau dengan presentase mencapai 76,6 %. Sedangkan untuk pelangkan laki-laki 
sejumlah 30 dari 128 pelanggan atau dengan presentase 23,4 %. 
 Kemudian distribusi penyebaran responden di berbagai fakultas 
mempunyai jumlah yang berbeda beda. Yang pertama responden dari Fakultas 
Ilmu Tarbiyah dan Keguruan berjumlah 51 dari 128 responden atau dalam 
presentase berjumlah 39,9 %. Di Fakultas Ekonomika dan Bisnis Islam sejumlah 
35 dari 128 reponden atau dalam presentase berjumlah 27,3 %. Lalu di Fakultas 
Ushuluddin dan Dakwah terdapat 24 dari 128 atau dalam presentase yaitu 18,8 %. 
Terakhir dari Fakultas Syariah terdapat 18 dari 128 responden atau dalam persen 
sejumlah 14,0 %. 
 Distribusi penyebaran responden menurut semester mahasiswa pelanggan 
juga sangat bervariasi. Semester 1 berjumlah 26 dari 128 responden, artinya 
sejumlah 20,3 %. Untuk semester 3 terdapat 43 responden atau 33,6 % dari total 
Lanjutan tabel 4.1  
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responden. Semester 5 sejumlah 26 responden atau 20,3 % dari jumlah total. 
Semester tujuh terdapat 20 dari 128 responden, atau 15,6 %. Terakhir semester 9 
berjumlah 13 dari 128 responden, artinya 10,2 persen dari jumlah total.  
 
4.3. Hasil Analisis Data 
4.3.1. Pengujian Evaluasi Model Struktural 
Untuk menguji kualitas intrumen maka digunakanlah confirmatory Factor 
Analisis, dengan tujuan untuk mengkonfirmasi elemen-elemen indikator yang 
mendefinisiakan konstuk laten. Oleh karena itu SEM dapat mengembangkan 
model dengan indikator sebagai alat ukur. CFA bertujuan mengukur sejauh mana 
indikator dapat menggambarkan alat ukur dengan uji validitas dan uji reliabilitas 
(Ferdinand, 2014:10). 
1. Uji validitas 
Gambar 4.1. 
Model Penelitian dalam SEM 
 
Sumber : Pengolahan data (2017) 
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Tabel 4.2. 
Convergent Validity 
   Bobot Faktor Keterangan 
     
KMT1 <--- KMT .775 Valid 
     
KMT2 <--- KMT .898 Valid 
     
KMT3 <--- KMT .857 Valid 
     
KPS1 <--- KPS .873 Valid 
     
KPS2 <--- KPS .856 Valid 
     
KPS3 <--- KPS .788 Valid 
     
KPC1 <--- KPC .864 Valid 
     
KPC2 <--- KPC .896 Valid 
     
KPC3 <--- KPC .840 Valid 
     
EWOM1 <--- EWOM .829 Valid 
     
EWOM2 <--- EWOM .749 Valid 
     
EWOM3 <--- EWOM .840 Valid 
     
EWOM4 <--- EWOM .887 Valid 
     
EWOM5 <--- EWOM .805 Valid 
     
EWOM6 <--- EWOM .813 Valid 
     
EWOM7 <--- EWOM .708 Valid 
     
                               Sumber: Pengolahan data (2017) 
Batasan nilai minimal untuk bisa menetapkan data yang valid adalah 0.5 
(Ghozali dan Latan, 2015:76-77). Maka jika dilihat dari pengolahan data diatas 
dapat disimpulkan bahwa semua instumen yang digunakan untuk mengukur 
indikator adalah valid. Karena memenuhi bobot faktor minimal, yaitu 0.5. 
2. Uji Reliabilitas 
 
Standarized loading diperolah dari standarized loading untuk tiap-tiap 
indikator. Sedangkan εj adalah measurement error didapat dari 1-(∑standarized 
loading)
2
 (Ghozali, 2014:233). Dari rumus tersebut didapatkan perhitungan 
seperti ditunjukkan tabel 4.3 sebagai berikut: 
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Tabel 4.3 
Reliability Statistics 
Construct ∑ Standarized (∑ Standarized ∑εj Reliabilitas Keterangan 
 Loading Loading)
2 
  
 Kepuasan  2,491 2,076 0,922 0,870 Reliabel 
  Pelanggan      
      
Kepercayaan  2,585 2,230 0,767 0,896 Reliabel 
  Pelanggan      
      
Komitmen  2,501 2,096 0,905 0,873 Reliabel 
  Pelanggan      
      
E-WOM  5,748 4,686 2,250 0,936 Reliabel 
  Positif      
      
Sumber  : Pengolahan Data (2017) 
Dari tabel 4.3 diketahui bahwa semua variabel memiliki nilai reliabilitas di 
atas 0,70. Hal ini sesuai dengan nilai ambang batas yang digunakan untuk 
mengukur sebuah tingkat reliabilitas yang dapat diterima adalah 0.70 (Ghozali dan 
Latan, 2015:77). Ini berarti semua variabel dapat dikatakan reliabel dan dapat 
dilanjutkan ke uji berikutnya. 
 
4.3.2. Uji Measurement Model 
1. Uji Goodness of Fit 
Pengujian dalam SEM menghendaki cut of value yang harus sesuai dengan 
syarat. Pengujian tersebut menggunakan uji goodness of fit.  Goodness of fit 
indices yang digunakan yaitu chi-square, significance, RMSEA, CFI, GFI, AGFI, 
TLI dan CMIN/DF. Jika setelah beberapa tahap tersebut hasilnya belum 
menghasilkan nilai yang dikehendaki, maka dilakukan modifikasi model agar 
memenuhi syarat kelayakan model. Hasil output SEM terkait goodness of fit 
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model penelitian digambarkan pada gambar 4.2 dan tabel 4.4 yakni sebagai 
berikut: 
Gambar 4.2. 
Model Struktural Sebelum Modifikasi 
 
Sumber : Pengolahan data (2017) 
Tabel 4.4. 
Evaluasi Goodness of Fit 
 
No Goodness of fit Index Cut off value Hasil 
 
Keterangan 
1 Chi Square Diharapkan Kecil 333.397 Tidak Fit 
2 Significanced 
Probability 
≥0,05 0.000 Tidak Fit 
3 RMSEA Antara 0.03-0,08 0.138 Tidak Fit 
4 GFI ≥0,90<1 0.781 Tidak Fit 
5 AGFI ≥0,90<1 0.696 Tidak Fit 
6 CMIN/DF ≤2,00 3.402 Tidak Fit 
7 TLI ≥0,95<1 0.847 Tidak Fit 
8 CFI ≥0,95<1 0.781 Tidak Fit 
 
Sumber : Pengolahan data (2017) 
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Dilihat dari gambar 4.2 dan tabel 4.4 diatas maka gooness of fit-nya 
belum memenuhi batasan nilai pada cut off value. Maka model harus 
dimodifikasi sesuai acuan nilai MI ≥4,00. Hal tersebut bisa dilihat pada tabel 
4.5 berikut : 
Tabel 4.5 
Modification Indices 
   
M.I. Par Change 
e16 <--> e18 4,792 -,135 
e15 <--> e17 5,977 ,117 
e14 <--> e15 4,484 -,119 
e13 <--> e19 4,060 ,044 
e13 <--> e14 5,096 ,087 
e12 <--> e19 5,867 -,068 
e11 <--> e17 10,153 -,164 
e10 <--> e14 11,434 -,171 
e10 <--> e13 7,177 ,093 
e9 <--> e15 7,118 -,138 
e8 <--> e11 6,041 ,132 
e7 <--> KPS 4,102 ,140 
e7 <--> e18 6,560 -,117 
e7 <--> e17 5,153 ,095 
e7 <--> e15 5,444 ,117 
e6 <--> e9 7,151 ,113 
e6 <--> e8 4,985 -,091 
e5 <--> e16 12,157 ,209 
e5 <--> e13 7,462 -,098 
e5 <--> e11 8,815 ,167 
e5 <--> e9 6,893 -,124 
e4 <--> e15 9,386 -,194 
e4 <--> e12 16,227 ,223 
e3 <--> e18 6,704 ,154 
e3 <--> e19 4,650 ,078 
e3 <--> e15 8,604 ,186 
e3 <--> e13 10,117 ,138 
e3 <--> e12 9,974 -,175 
Tabel berlanjut  
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M.I. Par Change 
e3 <--> e7 8,800 ,165 
e2 <--> e16 6,190 -,134 
e2 <--> e12 6,992 ,108 
e2 <--> e5 5,527 ,101 
e1 <--> e18 5,925 -,115 
e1 <--> e16 7,567 ,158 
e1 <--> e12 5,276 ,101 
e1 <--> e8 9,373 -,134 
e1 <--> e7 4,972 ,098 
e1 <--> e4 10,724 ,182 
e1 <--> e3 4,886 -,121 
 
Tabel Modification indices diatas sebagai acuan modifikasi model 
bahwa terdapat beberapa nilai MI ≥4,00 artinya model harus dimodifikasi. 
Maka setelah dimodifikasi hasil dari output goodness of fit model ditunjukkan 
pada gambar 4.3 dan tabel 4.6 sebagai berikut: 
Gambar 4.3 
Model Struktural Setelah Modifikasi 
 
Sumber : Pengolahan data (2017) 
Lanjutan tabel 4.5  
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Tabel 4.6 
Evaluasi Goodness of fit Indices Setelah Modifikasi Model 
No Goodness of fit Index Cut off value Hasil 
 
Keterangan 
1 Chi Square Diharapkan 
Kecil 
91.850 Fit 
2 Significanced 
Probability 
≥0,05 0.104 Fit 
3 RMSEA Antara 0.03-
0,08 
0.041 Fit 
4 GFI ≥0,90<1 0.924 Fit 
5 AGFI ≥0,90<1 0.863 Marginal  
6 CMIN/DF ≤2,00 1.209 Fit 
7 TLI ≥0,95<1 0.987 Fit 
8 CFI ≥0,95<1 0.992 Fit 
Sumber : Pengolahan data (2017) 
Sebagian besar dari nilai goodness of fit indices diatas memenuhi 
persyaratan cut of value. Hanya saja nilai AGFI masih di bawah cut of value, nilai 
tersebut masih berada dalam lingkup marginal. Artinya masih dapat diterima 
karena masih dekat dengan nilai cut of value. kesimpulannya model penelitian ini 
masih dapat dilanjutkan ke uji selanjutnya. 
 
4.3.3. Uji Asumsi SEM 
1. Uji Pengukuran Sampel 
Sampel pada penelitian ini berjumlah 128 responden. Sesuai dengan 
persyaratan untuk pengujian menggunakan SEM yang berkisar antara 100-200. 
Jika tidak sesuai dengan syarat jumlah sampel akan menimbulkan kesulitan 
mendapat goodness of fit sampel (Ferdinand, 2014: 173). Keseluruhan sampel 
tersebut berasal dari acuan jumlah indikator dikalikan 8 (Sekaran, 2003:311). 
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2. Uji Normalitas 
Uji normalitas data dapat dilihat dari nilai critical ratio skewness value 
sebesar ±2,58 pada tingkat signifikansi 0,01 (1%). Data dikatakan terdistribusi 
normal apabila pada nilai critical ratio skewness value < ±2,58 (Ferdinand, 2014: 
64). Pada penelitian ini output normalitasnya sebagai berikut: 
Tabel 4.7. 
Normalitas Data 
 
Variable min Max skew c.r. kurtosis c.r. 
EWOM7 4.000 9.000 -.759 -2.507 .057 .132 
EWOM6 4.000 9.000 -.585 -1.702 -.417 -.963 
EWOM5 4.000 9.000 -.400 -1.847 -.274 -.634 
EWOM4 4.000 9.000 -.618 -1.855 .450 1.040 
EWOM3 4.000 9.000 -.446 -2.061 -.132 -.305 
EWOM2 4.000 9.000 -.556 -2.569 -.505 -1.166 
EWOM1 4.000 9.000 -.758 -2.500 .090 .207 
KPC1 4.000 9.000 -.828 -1.826 -.036 -.084 
KPC2 4.000 9.000 -.677 -2.125 -.184 -.424 
KPC3 4.000 9.000 -.560 -1.587 -.409 -.945 
KPS1 4.000 9.000 -.707 -2.263 -.119 -.274 
KPS2 4.000 10.000 -.464 -2.142 .130 .299 
KPS3 4.000 10.000 -.122 -.562 .135 .312 
KMT1 4.000 9.000 -.146 -.674 -.638 -1.473 
KMT2 4.000 9.000 -.477 -2.203 -.425 -.981 
KMT3 4.000 9.000 -.258 -1.190 -.238 -.551 
Multivariate  
    
38.848 9.157 
Sumber : Pengolahan Data (2017) 
Menurut tabel 4.7 diatas dapat dpastikan bahwa semua indikator pada 
penelitian ini terdistribusi normal. Karena dari besaran nilai critical ratio skewness 
value yang semua dibawah ±2,58. Berdasarkan hasil tersebut maka pengujian data 
dapat dilanjutkan ke uji selanjutnya. 
68 
 
3. Evaluasi Outlier  
Outlier dalam penelitian ini dapat ditilik dari statistik chi square terhadap 
nilai mahalanobis distance square. Statistik tersebut dikondisikan pada tingkat 
signifikansi 0,00 dengan degree of freedom sejumlah konstruk yang digunakan 
dalam penelitian (Ghozali, 2014: 85). Observasi yang dikatakan terdapat outlier 
jika memiliki tingkat Z-score ≥3,00. Dari batasan tersebut maka hasil output 
AMOS pada mahalanobis distance square tidak menunjukan adanya outlier 
(Ferdinand, 2014:204). 
Tabel 4.8 
Z-score Outlier 
 
 Descriptive Statistics 
 N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
Zscore(KPS1) 128 -2,43450 1,89350 0E-7 1,00000000 
Zscore(KPS2) 128 -2,37830 2,41576 0E-7 1,00000000 
Zscore(KPS3) 128 -2,13637 2,32214 0E-7 1,00000000 
Zscore(KPC1) 128 -2,34341 1,63480 0E-7 1,00000000 
Zscore(KPC2) 128 -2,38683 1,49026 0E-7 1,00000000 
Zscore(KPC3) 128 -2,27669 2,00885 0E-7 1,00000000 
Zscore(KMT1) 128 -1,88968 1,84302 0E-7 1,00000000 
Zscore(KMT2) 128 -2,08121 1,83637 0E-7 1,00000000 
Zscore(KMT3) 128 -2,07599 1,97472 0E-7 1,00000000 
Zscore(EWOM1) 128 -2,41527 1,65256 0E-7 1,00000000 
Zscore(EWOM2) 128 -2,26843 1,67666 0E-7 1,00000000 
Zscore(EWOM3) 128 -2,25535 1,82212 0E-7 1,00000000 
Zscore(EWOM4) 128 -2,56739 2,02235 0E-7 1,00000000 
Zscore(EWOM5) 128 -2,19095 1,71492 0E-7 1,00000000 
Zscore(EWOM6) 128 -1,92756 1,85661 0E-7 1,00000000 
Zscore(EWOM7) 128 -2,27709 1,64049 0E-7 1,00000000 
Valid N (listwise) 128     
  
Sumber : Pengolahan Data (2017) 
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Berdasarkan tabel 4.8. diketahui bahwa nilai Z-score nilainya kesemuanya 
≤3.0 artinya sesuai teori bahwa jika nilai Z-score dibawah 3.0 maka tidak terjadi 
outlier. Dapat disimpulkan bahwa tidak terjadi outlier pada penelitian ini. Sehing-
ga penelitian ini bisa dilanjutkan ke uji selanjutnya. 
4. Multikolinearitas dan Singularitas 
Untuk mengetahui adanya multikolinearitas dan singularitas pada output hasil 
aplikasi IBM SPSS AMOS 21 dilihat dari determinant matriks covarians. nilai 
yang terlalu rendah tidaklah bagus dan memunculkan tanda peringatan 
(Ferdinand, 2014 : 63). Output pengolahan menunjukan nilai determinant of 
sample covarians matriks berada pada titik yang sangat jauh dari 0,00. 
Kesimpulannya tidak terjadi multikolinearitas dan singularitas. 
Tabel 4.9 
Determinant of sample covariance matriks 
Condition Number 153.055 
Determinant of sample covariance 
matriks 
15.728 1.686 1.360 1.055 .814 .714 .648 
.579 .500 .392 .354 .335 .296 .184 .140 .103 
 
Sumber : Hasil Penelitian (2017) 
 
4.3.4. Uji Hipotesis 
Uji hipotesis dilakukan untuk mengetahui hubungan antar variabel. Pada 
penelitian ini diharapkan adanya pengujian hipotesis dapat mengetahui hubungan 
yang terjadi antara kepuasan pelanggan, kepercayaan pelanggan, komitmen 
pelanggan dan e-wom positif. Pada kerangka pemikiran diketahui bahwa H1, H2 , 
H3, H4 , H5, dan H6 menduga terdapat pengaruh signifikan pada hubungan antar 
70 
 
konstruk yang menjadi hipotesis. Gambar 4.4 menunjukkan hipotesis penelitian 
yakni sebagai berikut: 
Gambar 4.4 
Model penelitian 
 
            H4 
   H3   
  H1                        
         
        
      H2         H5 
 
 
Sumber : (Purnasari & Yuliando, 2015) 
Nilai yang menunjukan besar kecilnya hubungan dapat dilihat dari p-value 
pada regresion weights tabel 4.10. Nilai yang lebih kecil atau sama dengan 0,05 
memperlihatkan ada hubungan yang signifikan antar konstruk. Sedang pada 
standardized regression weight tabel 4.11 menunjukan besarnya hubungan 
tersebut. 
 
 
Komitmen 
Pelanggan 
E-WOM Positif 
Kepercayaan 
Pelanggan 
H6  
Kepuasan 
Pelanggan 
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Tabel 4.10 
Regressions Weight 
   
Estimate S.E. C.R. P 
Kepercayaan 
Pelanggan 
<--- 
Kepuasan 
Pelanggan 
.737 .095 7.766 0,00 
Komitmen 
Pelanggan 
<--- 
Kepercayaan 
Pelanggan 
.128 .140 .914 .361 
Komitmen 
Pelanggan 
<--- 
Kepuasan 
Pelanggan 
.767 .147 5.203 0,00 
E-WOM Positif <--- 
Kepuasan 
Pelanggan 
-.062 .169 -.368 .713 
E-WOM Positif <--- 
Kepercayaan 
Pelanggan 
.293 .107 2.749 .006 
E-WOM Positif <--- 
Komitmen 
Pelanggan 
.790 .142 5.563 0,00 
Sumber : Pengolahan data (2017) 
Tabel 4.11 
Standardized Regression Weight. 
   Estimate 
Kepercayan 
Pelanggan 
<--- 
Kepuasan 
Pelanggan 
.795 
Komitmen 
Pelanggan 
<--- 
Kepercayaan 
Pelanggan 
.118 
Komitmen 
Pelanggan 
<--- 
Kepuasan 
Pelanggan 
.764 
EWOM Positif <--- 
Kepuasan 
Pelanggan 
-.061 
EWOM Positif <--- 
Kepercayaan 
Pelanggan 
.264 
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EWOM Positif <--- 
Komitmen 
Pelanggan 
.770 
Sumber : Pengolahan Data (2017)  
Dari tabel 4.10 dan 4.11 dapat diketahui tidak semua variabel berpengaruh 
langsung terhadap e-wom positif. Kesimpulan rincinya terkait hubungan langsung 
dan tidak langsung antar variabel dapat dijelaskan melalui rangkuman uji hipotesi 
dan hasil penelitian sebagai berikut: 
1. H1: Ada pengaruh signifikan antara kepuasan pelanggan terhadap 
kepercayaan pelanggan. 
Dari tabel 4.10 diketahui bahwa hubungan kepuasan pelanggan 
terhadap kepercayaan pelanggan memiliki p-value sebesar 0,00. Artinya 
kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan pelanggan 
karena p-value < 0,05, maka H1 di terima. Sedangkan besarnya pengaruh 
langsung kepuasan pelanggan terhadap kepercayaan pelanggan pada tabel 
4.11 yaitu sebesar 0,795. 
2. H2: Tidak ada pengaruh signifikan antara kepercayaan pelanggan terhadap 
komitmen pelanggan.  
Dari tabel 4.10 diketahui bahwa hubungan kepercayaan pelanggan 
terhadap komitmen pelanggan memiliki p-value sebesar 0,361. Artinya 
kepercayaan pelanggan tidak berpengaruh signifikan terhadap komitmen 
pelanggan karena p-value > 0,05, maka H1 ditolak. Sedangkan besarnya 
pengaruh langsung kepercayaan pelanggan terhadap komitmen pelanggan 
pada tabel 4.11 yaitu sebesar 0,118. 
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3. H3: Ada pengaruh signifikan antara kepuasan pelanggan terhadap komitmen 
pelanggan. 
Dari tabel 4.10 diketahui bahwa hubungan kepuasan pelanggan 
terhadap komitmen pelanggan memiliki p-value sebesar 0,00. Artinya 
kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap komitmen pelanggan 
karena p-value < 0,05, maka H3 diterima. Sedangkan besarnya pengaruh 
langsung kepuasan pelanggan terhadap komitmen pelanggan pada tabel 4.11 
yaitu sebesar 0,764. 
4. H4: Tidak ada pengaruh yang signifikan antara kepuasan pelanggan dengan 
E-WOM Positif. 
Dari tabel 4.10 diketahui bahwa hubungan kepuasan pelanggan 
terhadap e-wom positif memiliki p-value sebesar 0,13. Artinya kepuasan  
pelanggan tidak berpengaruh signifikan terhadap e-wom positif karena p-
value > 0,05, maka H4 ditolak. Sedangkan besarnya pengaruh langsung 
kepuasan pelanggan terhadap e-wom positif pada tabel 4.11 yaitu sebesar 
0,061.  
5. H5: ada pengaruh signifikan antara kepercayaan pelanggan terhadap e-wom 
positif.  
Dari tabel 4.10 diketahui bahwa hubungan kepercayaan pelanggan 
terhadap e-wom positif memiliki p-value sebesar 0,006. Artinya kepercayaan 
pelanggan berpengaruh signifikan terhadap e-wom positif karena p-value < 
0,05, maka H5 diterima. Sedangkan besarnya pengaruh langsung kepercayaan 
pelanggan terhadap e-wom positif pada tabel 4.11 yaitu sebesar 0,264. 
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6. H6: ada pengaruh signifikan antara komitmen pelanggan terhadap e-wom 
positif. 
Dari tabel 4.10 diketahui bahwa hubungan komitmen pelanggan 
terhadap e-wom positif memiliki p-value sebesar 0,000. Artinya komitmen 
pelanggan berpengaruh signifikan terhadap e-wom positif karena p-value < 
0,05, maka H6 diterima. Sedangkan besarnya pengaruh langsung komitmen 
pelanggan terhadap e-wom positif pada tabel 4.11 yaitu sebesar 0,770. 
Tabel 4.12 
Hubungan Indikator dengan Variabel 
Hubungan Indikator dengan Variabel 
Kode  
Estimate
s  
   
   
KEPUASAN PELANGGAN   
     
Kesesuain  harapan <--- Kepuasan pelanggan KPS1 .873 
     
Minat pembelian ulang <--- Kepuasan pelanggan KPS2 .856 
 Kesediaan merekomendasikan <--- Kepuasan pelanggan KPS3 .788 
 
KEPERCAYAAN PELANGGAN   
Technology Orientation <--- 
Kepercayaan         
Pelanggan KPC1 .864 
Reputation <--- 
Kepercayaan 
Pelanggan KPC2 .896 
Perceived Risk <--- 
Kepercayaan 
Pelanggan KPC3 .840 
     
 
KOMITMEN PELANGGAN   
Continuance Commitment <--- Komitmen Pelanggan KMT1 .755 
     
Normative Comitment <--- Komitmen Pelanggan KMT2 .898 
Affective Commitment <---  Komitmen Pelanggan KMT3 .857 
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Sumber : Pengolahan Data (2017) 
Berdasarkan tabel 4.12 dapat dijelaskan bahwa indikator terkuat 
ditunjukkan pada indikator yang mempunyai pengaruh terbesar pada masing-
masing variabel pada kolom besar pengaruh. Dari tabel 4.12 juga dapat dilihat 
indikator terkuat kepuasan pelanggan adalah kesesuaian harapan. Sedangkan 
indikator terkuat yang bisa merepresentasikan kepercayaan pelanggan adalah 
reputation. Indikator yang dapat menjelaskan komitmen pelanggan paling kuat 
adalah normative commitment. Sedangkan yang paling bisa dilihat untuk bisa 
menjelaskan variabel e-wom positif adalah indikator extraversion. 
4.3.5. Peran Mediasi Komitmen Pelanggan 
Ferdinand, (2014:305) menyatakan bahwa salah satu cara dalam menguji 
hipotesis perantara yang dikembangkan adalah Zobel test dengan menggunakan 
rumus :  
 
Dimana :  
a  = koefisien regresi dari variabel independen ke variabel perantara  
b  = koefisien regresi dari variabel perantara ke variabel dependen  
Sea = standar error dari pengaruh variabel independen ke variabel perantara  
E-WOM POSITIF   
Platform Assistance <--- e-wom positif EWOM1 .829 
Venting Negative Feelings <--- e-wom positif EWOM2 .749 
concern for others consumers <--- e-wom positif EWOM3 .840 
Extraversion  <--- e-wom positif EWOM4 .887 
social benefits <--- e-wom positif EWOM5 .805 
Helping the company <--- e-wom positif EWOM6 .813 
Advice seeking <--- e-wom positif EWOM7 .708 
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Seb = standar error dari pengaruh variabel perantara ke variabel dependen 
Seperti halnya hipotesis lainnya, hipotesis diterima bila menghasilkan nilai 
z ≥1.98 dengan tingkat signifikasi ≤0.05. Hasil output tersebut serta perhitungan 
nilai Z dapat dilihat pada tabel 4.13 berikut 
 
Tabel 4.13 
Peranan Tidak Langsung 
Hubungan A B Sea Seb Z Besar Hubungan 
       
Kepuasan Pelanggan→

0,764 0,770 0,147 0,14 3,77 0,588 
Komitmen pelanggan→       
e-wom positif

      
       
       
Kepercayaan pelanggan→

0,118 0,770 0,147 0,14 0,79 0,090 
Komitmen pelanggan→       
e-wom positif

      
       
       
 Sumber  : Pengolahan data (2017) 
Dari output SEM bagian estimates didapatkan tabel indirect effect yakni 
menerangkan besar pengaruh tidak langsung variabel independen terhadap 
dependen melalui perantara. Berdasarkan tabel 4.13 diketahui bahwa peranan 
tidak langsung antara kepuasan pelanggan terhadap e-wom positif melalui 
komitmen pelanggan adalah sebesar 0,588 dengan nilai Z sebesar  3,77≥ 1,98, 
Artinya peranan tidak langsung antara kepuasan pelanggan terhadap e-wom positif 
melalui komitmen pelanggan adalah signifikan. Ditambah nilai tersebut masih 
lebih tinggi dibandingkan pengaruh langsung kepuasan pelanggan terhadap e-wom 
positif yang signifikan pada signifikansi 0,00 dengan pengaruh sebesar 0,061. 
Sedangkan peranan tidak langsung antara kepercayaan pelanggan melalui 
komitmen pelanggan pada merek terhadap e-wom positif sebesar 0,090 dengan 
nilai Z sebesar 0,79 ≤ 1,98 Artinya peranan tidak langsung antara kepercayaan 
77 
 
pelanggan terhadap e-wom positif melalui komitmen pelanggan adalah tidak 
signifikan. Hal tersebut masih lebih rendah dibandingkan pengaruh langsung 
kepercayaan pelanggan terhadap e-wom positif yang signifikan pada signifikansi 
0,00 dengan pengaruh sebesar 0,264. 
 
4.4. Pembahasan 
4.4.1. Kepuasan Pelanggan Terhadap Kepercayaan Pelanggan 
Hasil pengujian kausalitas menunjukkan bahwa kepuasan pelanggan 
berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan pelanggan. Dari tabel 4.10 diketahui 
bahwa hubungan kepuasan pelanggan terhadap kepercayaan pelanggan memiliki 
p-value sebesar 0,00. Artinya kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan 
terhadap kepercayaan pelanggan karena p-value < 0,05, maka H1 di terima. 
Sedangkan besarnya pengaruh langsung kepuasan pelanggan terhadap 
kepercayaan pelanggan pada tabel 4.11 yaitu sebesar 0,795. 
 Temuan tersebut sama dengan hasil penelitian Park, Kim, & Kwon (2017) 
yang menyatakan dalam penelitiannya kepuasan pelanggan secara positif dan 
signifikan mempengaruhi kepercayaan pelanggan. Sehinggan dapat disimpulkan 
bahwasanya kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan 
pelanggan. 
Hal ini menunjukkan jika kepuasan pelanggan masih menjadi faktor 
dominan dalam memunculkan kepercayaan pelanggan e-commerce yang terbukti 
menghasilkan nilai pengaruh tertinggi dibandingkan variabel lain. Artinya jika 
kepuasan tinggi maka selanjutnya menyebabkan tingginya pula kepercayaan 
pelanggan e-commerce. Sedangkan indikator yang paling berpengaruh dalam 
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menjelaskan kepuasan pelanggan e-commerce adalah kesesuaian harapan. 
Sehingga perusahaan-perusahaan e-commerce perlu meningkatkan kinerja 
layanannya agar sesuai dengan harapan pelanggan di awal ketika pertama kali 
membeli produk. Hal ini dilakukan dalam rangka meningkatkan kepercayaan 
pelanggan terhadap perusahaan-perusahaan e-commerce. 
 
4.4.2. Kepercayaan Pelanggan terhadap Komitmen Pelanggan 
Ada pengaruh tidak signifikan antara kepercayaan pelanggan terhadap 
komitmen pelanggan. Dari tabel 4.10 diketahui bahwa hubungan kepercayaan 
pelanggan terhadap komitmen pelanggan memiliki p-value sebesar 0,361. Artinya 
kepercayaan pelanggan tidak berpengaruh signifikan terhadap komitmen 
pelanggan karena p-value > 0,05, maka H1 ditolak. Sedangkan besarnya pengaruh 
langsung kepercayaan pelanggan terhadap komitmen pelanggan pada tabel 4.11 
yaitu sebesar 0,118. 
Hasil temuan ini bertolak belakang dengan penelitian dari Rahardian 
(2011) dengan hasil sebagai berikut. Kepercayaan pelanggan berpengaruh 
signifikan dan positif terhadap komitmen pelanggan. 
Hal ini menunjukkan jika kepercayaan pelanggan belum tentu 
meningkatkan komitmen pelanggan e-commerce. Ada tahapan lain yang harus 
diperhatikan penyedia e-commerce lebih dahulu. Tapi perusahaan harus tetap 
mengejar kepercayaan pelanggan walaupun hasilnya belum pasti meningkatkan 
komitmen pelanggan secara jauh. Dan poin paling penting untuk mendapatkan 
kepercayaan pelanggan adalah reputation. Karena reputasi merupakan indikator 
terkuat yang mempengaruhi kepercayaan pelanggan. Perusahaan yang memiliki 
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reputasi yang baik akan secara otomatis mendapatkan kepercayaan publik yang 
tinggi. 
 
4.4.3. Kepuasan Pelanggan terhadap Komitmen Pelanggan 
Ada pengaruh signifikan antara kepuasan pelanggan terhadap komitmen 
pelanggan. Dari tabel 4.10 diketahui bahwa hubungan kepuasan pelanggan 
terhadap komitmen pelanggan memiliki p-value sebesar 0,00. Artinya kepuasan 
pelanggan berpengaruh signifikan terhadap komitmen pelanggan karena p-value 
< 0,05, maka H3 diterima. Sedangkan besarnya pengaruh langsung kepuasan 
pelanggan terhadap komitmen pelanggan pada tabel 4.11 yaitu sebesar 0,764.  
Hasil tersebut sesuai dengan penelitian terdahulu yaitu penelitian dari 
Briliana (2013)  dengan hasil sebagai berikut. Kepuasan pelanggan berpengaruh 
signifikan dan positif terhadap Komitmen pelanggan. 
Hal di atas dapat menginterpretasikan bahwa kepuasan pelanggan 
menimbulkan komitmen yang sangat tinggi pada e-commerce langganannya. 
Kepuasan pelanggan yang terbangun didasari pada saat pertama kali membeli 
produk. Apakah perilaku mereka pasca pembelian mereka terasa terpuaskan atau 
malah sebaliknya. Maka dari itu perusahaan harus jeli dalam mengelola calon 
pembeli yang potensial. Misalkan program seperti free ongkir, atau hari diskon 
nasional. Banyak ide-ide baru untuk mengikat calon pembeli baru. Indikator 
paling kuat yang mempengaruhi komitmen pelanggan yaitu normative 
commitment. Pelanggan yang merasa diuntungkan akan terus berbelanja di sana 
dalam waktu yang lama. 
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4.4.4. Kepuasan Pelanggan terhadap E-WOM Positif 
Tidak ada da pengaruh signifikan antara kepuasan pelanggan dengan E-
WOM Positif. Dari tabel 4.10 diketahui bahwa hubungan kepuasan pelanggan 
terhadap e-wom positif memiliki p-value sebesar 0,13. Artinya kepuasan  
pelanggan tidak berpengaruh signifikan terhadap e-wom positif karena p-value > 
0,05, maka H4 ditolak. Sedangkan besarnya pengaruh langsung kepuasan 
pelanggan terhadap e-wom positif pada tabel 4.11 yaitu sebesar -0,061.  
Dalam penelitian San-Martin et al. (2015) di Spanyol, yang bertempat di 
Spanyol dan meneliti dampak dari segi usia yang mempengaruhi kepuasan dan 
WOM saat berbelanja ponsel. Hasilnya kepuasan merupakan penentu yang 
relevan dan sangat berpengaruh terhadap WOM konsumen dalam semua generasi 
usia. Keduanya saling berpengaruh positif. Temuan tersebut bertolak belakang 
dengan temuan penelitian ini. Karena pelanggan yang puas belum tentu 
menghasilkan e-wom positif yang tinggi. Harus ada tahap, tahap tersebut adalah 
extraversion. 
Indikator yang paling kuat mempengaruhi e-wom positif ialah 
extraversion. Artinya pelanggan yang sudah mempunyai pengalaman berbelanja 
di online shop langganannya cenderung membagi pengalamannya kepada orang 
terdekat. Puas lagi-lagi menjadi kunci, tapi dalam hal ini kepuasan menuju tingkat 
yang lebih lanjut. Pelanggan yang terpuaskan berkali-kali akan cenderung 
memiliki sikap extraversion. Implikasinya penyedia e-commerce yaitu perhatikan 
kepuasan pelanggan, terutama memuaskan mereka berkali-kali. Hal itu akan 
membuat rekomendasi positif kepada kerabat pelanggan akan semakin baik.  
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4.4.5. Kepercayaan Pelanggan terhadap E-WOM Positif 
Ada pengaruh signifikan antara kepercayaan pelanggan terhadap e-wom 
positif. Dari tabel 4.10 diketahui bahwa hubungan kepercayaan pelanggan 
terhadap e-wom positif memiliki p-value sebesar 0,006. Artinya kepercayaan 
pelanggan berpengaruh signifikan terhadap e-wom positif karena p-value < 0,05, 
maka H5 diterima. Sedangkan besarnya pengaruh langsung kepercayaan 
pelanggan terhadap e-wom positif pada tabel 4.11 yaitu sebesar 0,264. 
Temuan tersebut sama dengan temuan Lien & Cao (2014) dalam 
penelitiannya tentang pengguna We Chat di negara China. Hasilnya kepuasan 
pelanggan secara signifikan mempengaruhi e-wom positif. 
Walaupun pengaruh kepercayaan pelanggan terhadap e-wom positif 
tergolong yang paling kecil nilainya, akan tetapi kepercayaan tetap saja akan 
meningkatkan e-wom positif. Saran bagi perusahaan ialah tetap memperhatikan 
kepercayaan pelanggan demi meningkatknya rekomendasi online. Akan tetapi hal 
tersebut tidak dijadikan acuan utamanya. Akan lebih baik jika memperhatikan 
kepuasan dan komitmen yang telah terbukti meningkatkan e-wom positif secara 
signifikan. 
 
4.4.6. Komitmen Pelanggan terhadap E-WOM Positif 
Ada pengaruh yang signifikan antara Komitmen pelanggan terhadap E-
WOM Positif. Dari tabel 4.10 diketahui bahwa hubungan komitmen pelanggan 
terhadap e-wom positif memiliki p-value sebesar 0,000. Artinya komitmen 
pelanggan berpengaruh signifikan terhadap e-wom positif karena p-value < 0,05, 
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maka H6 diterima. Sedangkan besarnya pengaruh langsung komitmen pelanggan 
terhadap e-wom positif pada tabel 4.11 yaitu sebesar 0,770. 
Temuan tersebut sama dengan pemeriksaan efek mediasi dalam penelitian 
(Tsao & Hsieh, 2012) dalam model modifikasi menunjukkan bahwa kepercayaan 
pelanggan dan komitmen pelanggan memainkan peran mediasi penting antara 
kualitas hubungan dan komunikasi eWOM positif. Kepercayaan pelanggan adalah 
variabel mediasi antara kepuasan pelanggan dan komitmen pelanggan, sementara 
komitmen pelanggan memainkan peran variabel mediasi penuh dalam model 
penelitian ini 
 Pengaruh komitmen pelanggan terhadap e-wom positif menjadi peringkat 
kedua yang tertinggi. Selain kepercayaan yang berpengaruh secara signifikan akan 
tetapi nilainya kecil, komitmen inilah yang pengaruhnya jauh lebih kuat. Inilah 
tahap yang seharusnya dikejar perusahaan penyedia toko online jika ingin 
meningkatkan e-wom positif. Walaupun sebelum mempunyai komitmen, 
pelanggan melewati beberapa tahap, hal itu menjadi penting. Mengingat nilainya 
yang signifikan dan besar. Perusahaan harus mempunyai program pasca 
pembelian kepada pelanggannya. Misal pelanggan yang berbelanja beberapa kali 
akan mendapatkan bonus dan lain sebagainya. 
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BAB V 
PENUTUP 
 
Pada bab terakhir ini akan dijelaskan kesimpulan hasil penelitian, 
keterbatasan dan implikasi penelitian untuk berbagai kalangan. Kesimpulan 
dihasilkan dari analisis data masalah-masalah yang ditetapkan pada penelitian ini 
akan dijawab. Ada juga keterbatasan yang harus disampaikan mengingat kondisi 
dan situasi selama penelitian ini dilangsungkan. Dan terakhir adalah implikasi 
yang diharapkan berguna bagi semua kalangan yang membutuhkannya. 
 
5.1. Kesimpulan 
Kesimpulan penelitian ini akan dirangkum demi mempermudah 
pembahasan. Hasil penelitian dalam kesimpulannya adalah sebagai berikut: 
  
1. Kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap kepercayaan 
pelanggan, sebesar 0,795 dengan signifikansi 0,00. 
 
2. Kepercayaan pelanggan tidak berpengaruh signifikan terhadap komitmen 
pelanggan, sebesar 0,118 dengan signifikansi 0,361. 
 
3. Kepuasan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap komitmen pelanggan, 
sebesar 0,764 dengan signifikansi 0,00. 
 
4. Kepuasan pelanggan tidak berpengaruh signifikan terhadap e-wom positif, 
sebesar 0,061 dengan signifikansi 0,713. 
 
5. Kepercayaan pelanggan berpengaruh signifikan terhadap e-wom positif, 
sebesar 0,264 dengan signifikansi 0,006. 
6. Komitmen pelanggan berpengaruh signifikan terhadap e-wom positif 
sebesar 0,770 dengan signifikansi 0,00. 
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Hubungan tidak langsung antara kepuasan pelanggan dengan e-wom 
positif melalui komitmen pelanggan ditemukan adanya pengaruh. Hal ini di lihat 
dari nilai Z uji sobel test yang diatas 1,98. Artinya peran komitmen pelanggan 
sebagai variabel intervening adalah berfungsi. 
 
5.2. Keterbatasan Penelitian 
Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan diantaranya sebagai berikut : 
1. Cakupan luas daerah penelitian ang terlalu kecil belum bisa menjelaskan 
ketidakstabilan top brand index pada beberapa toko online sebagai bagian 
dari bisnis e-commerce di Indonesia. Akan tetapi penelitian ini bisa 
menjelaskan variabel-variabel yang meningkatkan top brand index pada 
beberapa toko online yang mengalami peningkatan. 
2. Variabel yang terbatas juga menjadi kekurangan pada penelitian ini. 
Walaupun telah dirasa kepuasan pelanggan, kepercayaan, dan komitmen 
pelanggan cukup dapat menjelaskan pengaruhnya terhadap e-wom positif, 
tapi tidak sepenuhnya hal-hal yang mempengaruhi kenaikan ewom positif 
terjawab. 
  
5.3. Implikasi dan Saran 
Penelitian ini diharapkan mampu memberikan implikasi secara teoritis, 
metodologis, praktis, dan studi lanjutan. Selain hal tersebut diharapkan dapat 
memberikan masukan kepada perusahaan tentang kebijakan-kebijakan yang 
sebaiknya dilakukan terkait dengan permasalahan pada penelitian ini. 
 
 
85 
 
 
1. Implikasi Teoritis 
Hasil penelitian diharapkan mampu memberikan pemahaman kepada pelaku 
pendidikan dalam mengkaji kepuasan, kepercayaan, komitmen pelanggan dan 
hubungannya dengan e-wom positif. Dan kajian tersebut diharapkan mampu 
menjadi referensi dalam diskusi akademis dalam menghadapi fenomena-
fenomena bisnis yang berhubungan dengan hasil penelitian. 
2. Implikasi Praktis 
Penelitian ini utamanya diharapkan dapat menjadi dasar dalam pengambil 
kebijakan-kebijakan perusahaan yang terkait dengan peningkatan e-wom positif 
perusahaan melalui program pemasaran yang berfokus pada kepuasan, 
kepercayaan, dan komitmen pelanggan. Dalam penelitian ini kepuasan pelanggan 
dan komitmen pelanggan merupakan faktor yang sangat kuat mempengaruhi 
peningkatan e-wom positif. 
Implikasi manajerial dalam pengambilan kebijakan sangatlah terbuka lebar 
dan tidak bias setelah kepuasan pelanggan dan komitmen pelanggan menjadi 
faktor penting pada penelitian ini. Perusahaan penyedian toko online sebagai 
pelaku bisnis e-commerce diharapkan mampu meningkatkan kepuasan dan 
komitmen konsumen jika ingin top brand indexnya stabil atau bahkan naik. 
Karena sesungguhnya kepuasan dan komitmen pelanggan inilah faktor utama e-
wom positif untuk perusahaan bisa meningkat. Pada akhirnya akan mengangkat 
top brand index juga. 
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3. Implikasi Metodologis 
Penelitian ini dilakukan dengan metode  yang terstruktur, prosedural, dan 
terpola. Metode penelitian yang meliputi alat pengukuran dan pengujian statistik 
telah teruji. Dengan demikian sumber kebenarannya dapat ditelusuri secara 
ilmiah. Hal ini diharapkan memberi pemahaman kepada peneliti untuk 
memanfaatkannya sebagai pertimbangan dalam mendesain metode riset yang 
digunakan untuk pengujian model yang ingin diteliti. 
4. Implikasi Studi Lanjutan 
Banyak keterbatasan dalam penelitian ini, terutama dalam cakupan luas 
wilayah penelitian dan objek yang difokuskan hanyalah beberapa perusahaan e-
commerce di Indonesia. Pada penelitian yang lebih lanjut yang melebihi penelitian 
maka hasil temuan akan sangat bias jika digunakan. Maka peneliti berharap 
adanya penelitian lebih lanjut yang menyempurnakan penelitian ini dan 
penelitian-penelitian terdahulu yang menjadi acuan penelitian ini. 
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JADWAL PENELITIAN 
 
Bulan  Maret   April  Mei   Juni  
                     
Kegiatan 1 2 3 4 1  2 3  4 1  2 3  4 1 2 3 4 
                     
Penyusunan Pro- 
X X 
                  
Posal 
                  
                    
                     
Konsultasi   X X X X X  X X X X  X     
                     
Pendaftaran, Pen-                     
jadwalan Seminar                 X X X X 
Proposal                     
                     
Ujian Seminar Pro-                     
Posal                     
                     
Revisi Proposal                     
                     
Pengumpulan Data                     
                     
Analisis data                     
                     
Penulisan Akhir                     
Naskah Skripsi                     
                     
Pendaftaran, Pen-                     
jadwalan Mu-                     
Naqasah                     
                     
Munaqasah                     
                     
Revisi Skripsi                     
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Bulan  Juli   Agustus  September Oktober 
Kegiatan 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 1 2 3 4 
                 
Penyusunan Pro-                 
Posal                 
                 
Konsultasi                 
                 
Pendaftaran, Pen-                 
jadwalan Seminar                 
Proposal                 
                 
Ujian Seminar Pro- 
X 
               
Posal 
               
                
                 
Revisi Proposal  X               
                 
Pengumpulan Data   X X             
                 
Analisis data     X            
                 
Penulisan Akhir      
X X 
         
Naskah Skripsi 
              
                
                 
Pendaftaran, Pen-                 
jadwalan Mu-        X X        
Naqasah                 
                 
Munaqasah          X       
                 
Revisi Skripsi           X X X    
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KUESIONER PENELITIAN 
A. Identitas Responden 
Nama   : 
Semester   : 
Jenis Kelamin  :  Laki-laki  Perempuan 
No. Telp/ HP  : 
B. Butir Pertanyaan/ pernyataan untuk penggalian data 
Petunjuk pengisian 
Isilah angka 0 sampai dengan 10 pada kotak yang telah disediakan berdasarkan nilai 
yang saudara dan saudari berikan pada pertanyaan dalam daftar di bawah ini. 
Contoh pengisian: 
Bila kepuasan, kepercayaan, komitmen, dan keinginan anda merekomendasikan 
barang/ jasa yang habis anda beli dari toko online dinilai dengan angka 1-10, berapa nilai 
yang anda berikan?  
 
1. Apa saudara/i pernah membeli produk yang terdapat di online shop seperti bukalapak, 
elevenia, lazada, blibli, shopee, tokopedia, atau zalora ? 
Ya   Tidak 
2. Apakah saudara/i berbelanja di online shop tersebut lebih dari sekali ? 
Ya   Tidak 
 
 
Kepuasan Pelanggan 
Bia kepuasan saudara/ saudari dinilai dengan angka 1 s/d 10 , berapa nilai yang akan 
anda berikan untuk butir-butir pernyataan di bawah ini? 
8 
95 
 
A Kepuasan Pelanggan (Tjiptono, 2004: 101) 
1 
Kinerja dari online shop yang menjadi langganan saya sesuai dengan 
harapan. 
 
2 
Saya puas dengan jasa online shop langganan saya dan berencana 
untuk membeli ulang produk dari online shop langganan. 
 
3 
Saya puas dengan jasa online shop yang menjadi langganan saya, dan 
saya akan merekomendasikan kepada teman dan keluarga. 
 
Kepercayaan Pelanggan 
Bila kepercayaan saudara/ saudari dinilai dengan angka 1 s/d 10 , berapa nilai yang akan 
anda berikan untuk butir-butir pernyataan di bawah ini? 
B Kepercayaan Pelanggan (Mukherje & Nath, 2006: 37) 
4 
Saya percaya terhadap jasa online shop langganan saya karena fitur 
dalam aplikasinya lengkap, canggih, dan tidak membingungkan.  
 
5 
Online shop langganan saya sudah memiliki reputasi yang baik dan 
sangat populer di masyarakat. 
 
6 
Saya tidak khawatir tertipu karena jaminan keamanan yang disediakan 
oleh online shop langganan saya sangat baik. 
 
Komitmen Pelanggan 
Bila komitmen saudara/ saudari dinilai dengan angka 1 s/d 10 , berapa nilai yang akan 
anda berikan untuk butir-butir pernyataan di bawah ini? 
C Komitmen Pelanggan (Fullerton & Taylor, 2010) 
7 
Saya sudah mantap dengan online shop langganan dan dalam waktu 
dekat tidak berencana pindah ke online shop lain. 
 
8 
Saya merasa diuntungkan oleh online shop langganan dan akan terus 
berbelanja di sana. 
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9 
Antara saya dan online shop langganan saya saling menguntungkan, 
maka saya akan terus berbelanja di online shop tersebut. 
 
 
E-Wom Positif 
Bila E-Wom Positif saudara/ saudari dinilai dengan angka 1 s/d 10 , berapa nilai yang 
akan anda berikan untuk butir-butir pernyataan di bawah ini? 
D E-Wom Positif (Thurau et al., 2004) 
10 
Saya akan merekomendasikan online shop langganan saya kepada 
kerabat dan teman,  karena fitur yang disediakan memudahkan dalam 
membeli produk. 
 
11 
Jika ada kekurangan dalam pelayanannya saya akan langsung 
memberikan koreksi 
 
12 
Saya dengan senang hati akan menginformasikan jasa online shop 
langganan saya kepada kerabat.  
 
13 
Saya sudah mempunyai pengalaman berbelanja di online shop 
langganan saya, jadi saya berencana berbagi pengalaman membeli 
produk di sana kepada kerabat. 
 
14 
Saya berkeinginan menginformasikan kemudahan fitur online shop 
langganan kepada orang-orang terdekat. 
 
15 Saya akan terus berbelanja di online shop langganan saya.  
16 
Saya selalu melihat rekomendasi (faq) dari pelanggan online shop 
langganan yang lain.  
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DATA TABULASI 
KPS1 KPS2 KPS3 
puas 
total KPC1 KPC2 KPC3 
pcy 
total 
4 4 4 12 4 4 4 12 
5 5 5 15 5 5 5 15 
4 5 4 13 4 5 5 14 
4 4 4 12 4 4 4 12 
8 8 8 24 7 8 7 22 
8 8 6 22 4 4 4 12 
7 7 7 21 5 5 5 15 
8 5 10 23 8 6 7 21 
5 4 7 16 7 8 5 20 
5 5 5 15 5 5 5 15 
6 6 4 16 7 8 7 22 
7 6 6 19 7 6 5 18 
7 7 7 21 7 7 6 20 
7 8 7 22 8 8 8 24 
9 9 8 26 8 8 8 24 
6 7 7 20 8 7 5 20 
8 8 10 26 7 8 7 22 
8 7 7 22 9 9 8 26 
8 8 7 23 8 7 7 22 
8 8 8 24 8 7 8 23 
7 6 5 18 8 8 7 23 
7 7 7 21 8 8 7 23 
7 7 7 21 8 8 8 24 
8 9 8 25 8 9 9 26 
6 6 6 18 7 7 6 20 
6 6 6 18 7 7 6 20 
8 7 7 22 8 8 8 24 
8 8 7 23 8 8 8 24 
7 8 7 22 8 8 7 23 
5 7 5 17 8 7 6 21 
7 7 7 21 7 7 7 21 
6 6 7 19 8 8 7 23 
8 8 7 23 7 8 7 22 
7 8 9 24 7 7 7 21 
5 5 5 15 5 5 5 15 
6 7 8 21 7 7 8 22 
7 7 7 21 7 8 7 22 
7 7 7 21 7 7 7 21 
7 8 8 23 8 8 8 24 
5 6 6 17 5 6 7 18 
7 8 8 23 8 9 7 24 
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7 7 7 21 7 8 7 22 
8 10 9 27 7 7 7 21 
8 8 7 23 9 8 7 24 
6 7 7 20 5 6 5 16 
8 8 9 25 8 9 8 25 
8 8 9 25 7 8 7 22 
7 7 8 22 8 8 7 23 
6 7 7 20 6 8 7 21 
7 8 8 23 8 9 7 24 
8 9 8 25 7 7 8 22 
8 7 7 22 9 9 6 24 
7 8 6 21 8 7 6 21 
6 7 7 20 7 8 7 22 
8 7 6 21 8 7 7 22 
8 7 7 22 6 7 7 20 
7 7 7 21 8 7 8 23 
6 8 6 20 7 7 8 22 
8 8 8 24 8 7 8 23 
7 7 8 22 8 7 8 23 
7 6 6 19 6 6 6 18 
6 6 6 18 7 6 7 20 
7 6 6 19 6 6 6 18 
7 6 7 20 6 6 6 18 
6 6 5 17 7 5 6 18 
5 6 6 17 6 7 5 18 
8 8 9 25 7 9 8 24 
7 7 7 21 7 8 7 22 
6 7 6 19 6 6 7 19 
7 7 6 20 6 6 6 18 
7 5 6 18 6 5 5 16 
6 7 6 19 6 6 6 18 
7 8 7 22 6 7 8 21 
7 7 7 21 8 7 6 21 
8 8 7 23 6 6 7 19 
7 8 6 21 6 6 6 18 
7 7 7 21 6 8 7 21 
4 4 4 12 4 4 4 12 
5 5 5 15 5 5 5 15 
4 5 4 13 4 5 5 14 
4 4 4 12 4 4 4 12 
8 8 8 24 7 8 7 22 
8 8 6 22 4 4 4 12 
7 7 7 21 5 5 5 15 
8 5 10 23 8 6 7 21 
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5 4 7 16 7 8 5 20 
5 5 5 15 5 5 5 15 
6 6 4 16 7 8 7 22 
7 6 6 19 7 6 5 18 
7 7 7 21 7 7 6 20 
7 8 7 22 8 8 8 24 
9 9 8 26 8 8 8 24 
6 7 7 20 8 7 5 20 
8 8 10 26 7 8 7 22 
8 7 7 22 9 9 8 26 
8 8 7 23 8 7 7 22 
8 8 8 24 8 7 8 23 
7 6 5 18 8 8 7 23 
7 7 7 21 8 8 7 23 
7 7 7 21 8 8 8 24 
8 9 8 25 8 9 9 26 
6 6 6 18 7 7 6 20 
6 6 6 18 7 7 6 20 
8 7 7 22 8 8 8 24 
8 8 7 23 8 8 8 24 
7 8 7 22 8 8 7 23 
5 7 5 17 8 7 6 21 
7 7 7 21 7 7 7 21 
6 6 7 19 8 8 7 23 
8 8 7 23 7 8 7 22 
7 8 9 24 7 7 7 21 
5 5 5 15 5 5 5 15 
6 7 8 21 7 7 8 22 
7 7 7 21 7 8 7 22 
7 7 7 21 7 7 7 21 
7 8 8 23 8 8 8 24 
5 6 6 17 5 6 7 18 
7 8 8 23 8 9 7 24 
7 7 7 21 7 8 7 22 
8 10 9 27 7 7 7 21 
8 8 7 23 9 8 7 24 
6 7 7 20 5 6 5 16 
8 8 9 25 8 9 8 25 
8 8 9 25 7 8 7 22 
7 7 8 22 8 8 7 23 
6 7 7 20 6 8 7 21 
7 8 8 23 8 9 7 24 
8 9 8 25 7 7 8 22 
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KMT1 KMT2 KMT3 kmt total 
4 4 4 12 
4 4 4 12 
5 4 4 13 
4 4 4 12 
8 8 7 23 
4 6 6 16 
7 7 7 21 
4 5 7 16 
7 7 6 20 
5 5 5 15 
6 4 4 14 
5 6 5 16 
6 7 7 20 
5 7 7 19 
8 8 8 24 
5 5 5 15 
7 7 8 22 
7 8 8 23 
7 8 8 23 
9 8 9 26 
8 7 6 21 
8 7 7 22 
7 8 8 23 
8 9 8 25 
5 5 6 16 
5 5 6 16 
8 7 7 22 
7 6 6 19 
5 7 6 18 
6 7 5 18 
6 7 7 20 
5 6 6 17 
6 8 6 20 
7 9 9 25 
5 5 5 15 
9 8 6 23 
7 7 7 21 
6 6 6 18 
7 7 8 22 
7 5 6 18 
7 8 8 23 
6 6 6 18 
7 7 7 21 
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9 8 7 24 
5 7 7 19 
8 7 6 21 
7 7 7 21 
7 8 7 22 
6 6 7 19 
6 7 6 19 
9 8 9 26 
7 7 8 22 
7 8 6 21 
7 7 7 21 
7 7 7 21 
7 6 6 19 
8 8 6 22 
8 9 8 25 
7 6 7 20 
9 8 8 25 
7 6 7 20 
6 6 7 19 
7 6 6 19 
7 6 6 19 
6 7 7 20 
7 5 5 17 
8 7 7 22 
8 7 7 22 
7 7 6 20 
7 7 6 20 
6 6 7 19 
6 7 6 19 
7 7 8 22 
6 6 7 19 
7 8 8 23 
7 6 7 20 
8 8 8 24 
4 4 4 12 
4 4 4 12 
5 4 4 13 
4 4 4 12 
8 8 7 23 
4 6 6 16 
7 7 7 21 
4 5 7 16 
7 7 6 20 
5 5 5 15 
102 
 
6 4 4 14 
5 6 5 16 
6 7 7 20 
5 7 7 19 
8 8 8 24 
5 5 5 15 
7 7 8 22 
7 8 8 23 
7 8 8 23 
9 8 9 26 
8 7 6 21 
8 7 7 22 
7 8 8 23 
8 9 8 25 
5 5 6 16 
5 5 6 16 
8 7 7 22 
7 6 6 19 
5 7 6 18 
6 7 5 18 
6 7 7 20 
5 6 6 17 
6 8 6 20 
7 9 9 25 
5 5 5 15 
9 8 6 23 
7 7 7 21 
6 6 6 18 
7 7 8 22 
7 5 6 18 
7 8 8 23 
6 6 6 18 
7 7 7 21 
9 8 7 24 
5 7 7 19 
8 7 6 21 
7 7 7 21 
7 8 7 22 
6 6 7 19 
6 7 6 19 
9 8 9 26 
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EWOM1 EWOM2 EWOM3 EWOM4 EWOM5 EWOM6 EWOM7 
ewom 
total 
4 4 4 4 4 4 4 28 
4 4 4 4 4 4 4 28 
5 6 5 5 5 4 4 34 
4 4 4 4 4 4 4 28 
8 8 7 7 8 7 7 52 
6 6 6 6 6 7 8 45 
8 8 8 8 8 8 8 56 
8 5 8 7 5 4 5 42 
7 5 6 8 7 6 5 44 
5 5 5 5 5 5 5 35 
8 8 4 6 4 7 6 43 
6 8 6 6 6 5 7 44 
6 6 6 7 6 7 6 44 
7 7 7 7 7 7 7 49 
8 9 9 8 9 8 8 59 
6 8 5 7 6 5 8 45 
8 8 8 7 6 7 8 52 
8 8 8 8 9 8 7 56 
7 8 8 7 7 8 8 53 
8 8 8 9 9 8 8 58 
8 6 6 7 7 7 6 47 
8 7 8 7 8 7 8 53 
9 7 8 8 7 9 8 56 
8 8 8 8 8 8 8 56 
6 5 6 6 7 4 8 42 
6 5 6 6 7 4 8 42 
7 7 7 7 7 7 7 49 
7 7 6 7 8 6 6 47 
7 8 7 6 7 7 6 48 
8 6 7 7 5 6 7 46 
7 7 7 7 7 7 7 49 
4 7 7 5 7 4 4 38 
8 7 7 7 7 6 6 48 
8 8 7 7 7 7 8 52 
5 5 5 5 5 5 5 35 
7 6 8 7 6 8 7 49 
7 7 7 7 7 7 7 49 
6 7 7 7 7 7 7 48 
7 8 8 7 9 7 8 54 
6 5 5 6 6 5 7 40 
8 8 9 7 8 7 9 56 
6 5 6 6 6 6 8 43 
7 7 7 7 7 7 7 49 
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9 6 7 8 8 7 6 51 
6 6 7 6 5 6 7 43 
8 9 7 8 7 8 7 54 
9 8 7 8 8 7 7 54 
8 8 7 6 6 8 7 50 
8 8 7 7 8 7 8 53 
8 9 8 8 8 7 9 57 
8 8 7 8 7 8 9 55 
7 8 6 7 8 6 7 49 
7 7 8 7 7 6 6 48 
8 8 8 8 8 7 7 54 
6 7 6 6 6 6 6 43 
7 8 6 7 6 6 6 46 
7 7 8 7 7 7 8 51 
7 7 8 8 8 8 8 54 
7 7 8 8 9 9 8 56 
8 8 9 9 9 9 9 61 
6 6 6 6 6 6 7 43 
8 7 6 6 7 8 7 49 
7 7 7 8 7 8 7 51 
6 7 6 7 7 7 7 47 
7 7 7 7 6 5 7 46 
6 7 6 7 7 7 8 48 
7 7 9 9 8 7 8 55 
8 8 9 7 7 7 7 53 
6 6 6 6 7 6 6 43 
7 7 6 7 8 7 6 48 
6 6 6 6 6 7 7 44 
7 7 7 7 7 6 7 48 
8 6 7 6 6 7 8 48 
7 6 7 6 6 7 8 47 
8 7 7 7 8 6 7 50 
7 8 6 7 8 7 7 50 
7 8 7 8 8 8 7 53 
4 4 4 4 4 4 4 28 
4 4 4 4 4 4 4 28 
5 6 5 5 5 4 4 34 
4 4 4 4 4 4 4 28 
8 8 7 7 8 7 7 52 
6 6 6 6 6 7 8 45 
8 8 8 8 8 8 8 56 
8 5 8 7 5 4 5 42 
7 5 6 8 7 6 5 44 
5 5 5 5 5 5 5 35 
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8 8 4 6 4 7 6 43 
6 8 6 6 6 5 7 44 
6 6 6 7 6 7 6 44 
7 7 7 7 7 7 7 49 
8 9 9 8 9 8 8 59 
6 8 5 7 6 5 8 45 
8 8 8 7 6 7 8 52 
8 8 8 8 9 8 7 56 
7 8 8 7 7 8 8 53 
8 8 8 9 9 8 8 58 
8 6 6 7 7 7 6 47 
8 7 8 7 8 7 8 53 
9 7 8 8 7 9 8 56 
8 8 8 8 8 8 8 56 
6 5 6 6 7 4 8 42 
6 5 6 6 7 4 8 42 
7 7 7 7 7 7 7 49 
7 7 6 7 8 6 6 47 
7 8 7 6 7 7 6 48 
8 6 7 7 5 6 7 46 
7 7 7 7 7 7 7 49 
4 7 7 5 7 4 4 38 
8 7 7 7 7 6 6 48 
8 8 7 7 7 7 8 52 
5 5 5 5 5 5 5 35 
7 6 8 7 6 8 7 49 
7 7 7 7 7 7 7 
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6 7 7 7 7 7 7 48 
7 8 8 7 9 7 8 54 
6 5 5 6 6 5 7 40 
8 8 9 7 8 7 9 56 
6 5 6 6 6 6 8 43 
7 7 7 7 7 7 7 49 
9 6 7 8 8 7 6 51 
6 6 7 6 5 6 7 43 
8 9 7 8 7 8 7 54 
9 8 7 8 8 7 7 54 
8 8 7 6 6 8 7 50 
8 8 7 7 8 7 8 53 
8 9 8 8 8 7 9 57 
8 8 7 8 7 8 9 55 
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DATA DISTRIBUSI RESPONDEN 
 
Responden 
Jenis 
Kelamin Fakultas Semester 
1 Perempuan FITK 1 
2 Perempuan FITK 1 
3 Perempuan FITK 1 
4 Perempuan FITK 1 
5 Perempuan FITK 1 
6 Perempuan FITK 1 
7 Perempuan FITK 1 
8 Perempuan FITK 1 
9 Perempuan FITK 1 
10 Perempuan FITK 1 
11 Perempuan FITK 3 
12 Perempuan FITK 3 
13 Laki-laki FITK 3 
14 Perempuan FITK 3 
15 Laki-laki FITK 3 
16 Perempuan FITK 3 
17 Perempuan FITK 3 
18 Laki-laki FITK 3 
19 Perempuan FITK 3 
20 Laki-laki FITK 3 
21 Perempuan FITK 3 
22 Laki-laki FITK 3 
23 Perempuan FITK 3 
24 Laki-laki FITK 5 
25 Perempuan FITK 5 
26 Perempuan FITK 5 
27 Perempuan FITK 5 
28 Laki-laki FITK 5 
29 Laki-laki FITK 5 
30 Laki-laki FITK 5 
31 Perempuan FITK 5 
32 Perempuan FITK 5 
33 Perempuan FITK 5 
34 Perempuan FITK 7 
35 Perempuan FITK 7 
36 Perempuan FITK 7 
37 Perempuan FITK 7 
38 Laki-laki FITK 7 
39 Perempuan FITK 7 
40 Perempuan FITK 7 
41 Perempuan FITK 7 
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42 Perempuan FITK 7 
43 Laki-laki FITK 7 
44 Perempuan FITK 9 
45 Perempuan FITK 9 
46 Perempuan FITK 9 
47 Perempuan FITK 9 
48 Perempuan FITK 9 
49 Laki-laki FITK 9 
50 Laki-laki FITK 9 
51 Laki-laki FITK 9 
52 Perempuan FEBI 1 
53 Laki-laki FEBI 1 
54 Perempuan FEBI 1 
55 Perempuan FEBI 1 
56 Perempuan FEBI 1 
57 Perempuan FEBI 1 
58 Perempuan FEBI 3 
59 Laki-laki FEBI 3 
60 Laki-laki FEBI 3 
61 Laki-laki FEBI 3 
62 Perempuan FEBI 3 
63 Perempuan FEBI 3 
64 Laki-laki FEBI 3 
65 Perempuan FEBI 3 
66 Laki-laki FEBI 3 
67 Laki-laki FEBI 3 
68 Laki-laki FEBI 5 
69 Laki-laki FEBI 5 
70 Perempuan FEBI 5 
71 Perempuan FEBI 5 
72 Perempuan FEBI 5 
73 Laki-laki FEBI 5 
74 Laki-laki FEBI 5 
75 Laki-laki FEBI 5 
76 Perempuan FEBI 5 
77 Laki-laki FEBI 5 
78 Perempuan FEBI 7 
79 Perempuan FEBI 7 
80 Laki-laki FEBI 7 
81 Laki-laki FEBI 7 
82 Laki-laki FEBI 7 
83 Perempuan FEBI 7 
84 Perempuan FEBI 7 
85 Perempuan FEBI 9 
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86 Perempuan FEBI 9 
87 Perempuan FUD 1 
88 Perempuan FUD 1 
89 Perempuan FUD 1 
90 Perempuan FUD 1 
91 Perempuan FUD 1 
92 Perempuan FUD 3 
93 Perempuan FUD 3 
94 Perempuan FUD 3 
95 Perempuan FUD 3 
96 Perempuan FUD 3 
97 Perempuan FUD 3 
98 Perempuan FUD 3 
99 Perempuan FUD 3 
100 Perempuan FUD 3 
101 Perempuan FUD 3 
102 Perempuan FUD 5 
103 Perempuan FUD 5 
104 Perempuan FUD 5 
105 Perempuan FUD 5 
106 Perempuan FUD 7 
107 Perempuan FUD 7 
108 Perempuan FUD 9 
109 Perempuan FUD 9 
110 Perempuan FUD 9 
111 Perempuan FS 1 
112 Perempuan FS 1 
113 Perempuan FS 1 
114 Perempuan FS 1 
115 Perempuan FS 1 
116 Perempuan FS 3 
117 Perempuan FS 3 
118 Perempuan FS 3 
119 Perempuan FS 3 
120 Perempuan FS 3 
121 Perempuan FS 3 
122 Perempuan FS 3 
123 Perempuan FS 3 
124 Perempuan FS 3 
125 Perempuan FS 3 
126 Perempuan FS 5 
127 Perempuan FS 5 
128 Perempuan FS 7 
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OUTPUT STATISTIK DESKRIPTIF 
 
Jenis Kelamin 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
Laki-laki 30 23,4 23,4 23,4 
Perempuan 98 76,6 76,6 100,0 
Total 128 100,0 100,0  
 
 
 
Fakultas 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
FEBI 35 27,3 27,3 27,3 
FITK 51 39,8 39,8 67,2 
FS 18 14,1 14,1 81,3 
FUD 24 18,8 18,8 100,0 
Total 128 100,0 100,0  
 
 
 
Semester 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid 
1 26 20,3 20,3 20,3 
3 43 33,6 33,6 53,9 
5 26 20,3 20,3 74,2 
7 20 15,6 15,6 89,8 
9 13 10,2 10,2 100,0 
Total 128 100,0 100,0  
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OUTPUT OUTLIER 
 
Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 
8 48.202 .002 .006 
85 48.202 .002 .008 
11 35.087 .004 .014 
88 35.087 .004 .002 
9 32.647 .008 .004 
86 32.647 .008 .001 
67 29.259 .022 .025 
6 28.847 .025 .015 
83 28.847 .025 .005 
16 28.387 .028 .004 
93 28.387 .028 .001 
32 27.373 .038 .003 
109 27.373 .038 .001 
59 27.291 .038 .002 
30 25.962 .055 .004 
107 25.962 .055 .002 
62 25.948 .055 .001 
65 25.847 .056 .015 
52 25.456 .062 .003 
36 25.080 .068 .001 
113 25.080 .068 .035 
44 23.973 .090 .002 
121 23.973 .090 .001 
57 22.553 .126 .030 
68 21.909 .146 .078 
34 21.587 .157 .098 
111 21.587 .157 .064 
43 21.077 .176 .123 
120 21.077 .176 .084 
12 19.193 .259 .766 
89 19.193 .259 .698 
53 18.813 .278 .792 
66 18.689 .285 .781 
58 18.677 .286 .723 
3 17.905 .329 .927 
80 17.905 .329 .896 
60 17.510 .353 .949 
7 17.420 .359 .942 
84 17.420 .359 .916 
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Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 
48 17.351 .363 .902 
125 17.351 .363 .865 
33 17.099 .379 .901 
110 17.099 .379 .865 
73 17.097 .379 .821 
75 16.664 .408 .917 
51 16.628 .410 .896 
128 16.628 .410 .859 
74 16.490 .419 .866 
40 16.445 .422 .840 
117 16.445 .422 .793 
71 16.084 .447 .885 
77 16.031 .451 .865 
56 15.840 .464 .890 
17 15.749 .471 .884 
94 15.749 .471 .845 
42 15.663 .477 .836 
119 15.663 .477 .788 
25 14.876 .534 .972 
26 14.876 .534 .959 
102 14.876 .534 .941 
103 14.876 .534 .917 
49 14.739 .544 .925 
126 14.739 .544 .896 
45 14.613 .553 .903 
122 14.613 .553 .868 
55 14.585 .555 .839 
46 13.868 .609 .980 
123 13.868 .609 .969 
41 13.836 .611 .960 
118 13.836 .611 .942 
76 13.817 .612 .923 
50 13.811 .613 .895 
127 13.811 .613 .859 
23 13.593 .629 .900 
100 13.593 .629 .864 
20 13.356 .647 .909 
97 13.356 .647 .876 
14 13.312 .650 .853 
91 13.312 .650 .807 
13 13.163 .661 .829 
90 13.163 .661 .778 
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Observation number Mahalanobis d-squared p1 p2 
63 13.052 .669 .782 
29 12.890 .681 .811 
106 12.890 .681 .757 
21 12.876 .682 .704 
98 12.876 .682 .636 
47 11.957 .747 .965 
124 11.957 .747 .948 
18 11.932 .749 .930 
95 11.932 .749 .900 
28 11.598 .771 .955 
105 11.598 .771 .933 
39 10.455 .842 1.000 
116 10.455 .842 .999 
70 10.283 .851 1.000 
64 10.158 .858 1.000 
5 10.132 .860 .999 
82 10.132 .860 .999 
22 10.051 .864 .998 
99 10.051 .864 .996 
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PERHITUNGAN RELIABILITAS MANUAL 
 
                                               (Σ Std. Loading)2 
Construct Reliability =    ______________________ 
                                            (Σ Std. Loading)2 + Σεj 
 
1. Kepuasan Pelanggan 
                                                          (2,491)
2 
Construct Reliability =       ____________________      = 0,870 
                                                     (2,491)
2
 + 0,922 
 
2. Kepercayaan Pelanggan 
                                                          (2,585)
2 
Construct Reliability =    ______________________      = 0,896 
                                                     (2,585)
2
 + 0,767 
 
3. Komitmen Pelanggan 
                                                          (2,501)
2 
Construct Reliability =    ______________________      = 0,873 
                                                     (2,501)
2
 + 0,905 
 
4. E-WOM Positif 
                                                          (5,748)
2 
Construct Reliability =    _____________________       = 0,936 
                                                     (5,7488)
2
 + 2,250 
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DAFTAR RIWAYAT HIDUP 
 
 
 
A Riwayat Hidup  
 Nama :  Nandang Wicaksono    
 TTL :  
Kab. Semarang, 23 September 
1995    
 Jenis Kelamin :  Laki-laki      
 Agama :  Islam      
 No HP :  085728355047      
 E-mail :  nandangwicaksono13@gmail.com   
        
 Alamat :  
Dk.  Galangan  RT  06/RW  05,  Ds.  Gentan,  
Kec. Susukan, Kab. Semarang 
         
B Riwayat Pendidikan         
 1. Formal         
  2015-2017 :  Akademi Seni Mangkunegaran 
  2013-2017 :  IAIN Surakarta - S1 Manajemen Bisnis Syariah 
  2007-2010 :  SMA Negeri 1 Tengaran program IPA 
  2004-2007 :  MTsN Susukan      
  1998-2004 :  SD Negeri 1 Gentan      
C Riwayat Organisasi         
 Teater Sirat IAIN Ska (Oktober 2013-Maret 2015)  :  Anggota 
           
 Teater Sirat IAIN Ska (April 2015-November 2017)  :   Sekertaris 
           
 Teater Aksen ASGA (Agustus 2016-November 2017)  :  Anggota  
           
 OSIS MTsN Susukan          (2007- 2009)  :  Humas 
           
 OSIS SMA Negeri 1 Tengaran (2010- 2012)  :  Humas 
           
 Generasi Bank Indonesia (GenBi)  :  
Kewirausa
haan 
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D   Prestasi dan Beasiswa 
 2014 :  
Juara 1 Porseni PTAIN Se-Jawa-Madura 
Cabang Puisi 
 2015 :  Finalis Festival Teater Mahasiswa  
    Nasional UPI Bandung  
 2016 :  Juara 2 Puisi Piala Walikota Solo UNISRI 
       
 2016 :  Finalis Kompetisi Bahasa Indonesia  
    Tingkat Internasional Cabang Puisi UNS  
 2014    :   Penerima Beasiswa Dipa IAIN Ska   
 2015    :   Penerima Beasiswa Dipa IAIN Ska  
 2016    :   Penerima Beasiswa Bank Indonesia   
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
